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Parole dell’Editore 

/ ii questo risveglio di tutte le energie indu¬ 
striali italiane ho creduto utile ed interes¬ 
sante pubblicare questo libro che raccoglie 
a presenta quanto di meglio anche da noi s’è 
fatto nel campo della Pubblicità, pur addi¬ 
tando ottimi esempi stranieri a guida di. 
quello che ancora si potrebbe fare. 

Come avverte l’Autore, questo libro non 
ha scopo alcuno di speculazione e non fa 
reclame a nessuno : mi sono rivolto disinte¬ 
ressatamente agli industriali per alcuni saggi 
originali della loro pubblicità e debbo ringra¬ 
ziarli dello slancio con il quale essi hanno 
risposto all’appello. Così pure devo un rin¬ 
graziamento alle nostre migliori Case di Arti 
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Grafiche, che mi hanno fornito prove, da 
loro stessi curate, delle proprie produzioni. 

Debbo altresì essere grato agli specializzati 
nel ramo — pittori e pubblicisti — che 
hanno coadiuvato mettendo a disposizione 
mia e dell’Autore saggi dei loro lavori e 
delle loro raccolte. 


ULRICO HOEPLI. 
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Che cosa è la pubblicità 
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I n questo libro si parla di Pubblicità ma — non 
è del tutto ozioso il premetterlo — non si fa 
della réclame. Ed occorre intenderci subito sul 
divario che corre fra Pubblicità e Réclame. La pri¬ 
ma è la signora, o signorina, d’ufficio: seria, digni¬ 
tosa, conscia del lavoro importantissimo ch’è chia¬ 
mata a compiere dal momento che si asside al suo 
tavolo di lavoro. La seconda — la Réclame — è 
la commessuccia sbrigliata, un po’ sfacciatella (spes¬ 
so e volentieri anche molto) che corre per la strada 
tirandosi la gonncllina sù sù, un po’ troppo, per 
mostrare le calze traforate, e che fa voltare la gente 
a guardarla sul marciapiede. 

Diciamo anche : la Pubblicità è una vera scien¬ 
za ed insieme un’arte tutt’affatto moderna, che si 
prefigge una mòta serissima e necessaria pel be¬ 
nessere di tutti; la Réclame troppo spesso è la 
forma pedestre, chiassosa, puramente mercantile e 
senza preoccupazioni di buon gusto, della pubblicità. 
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t. Francia, l’IngHlterra e l’Amcrrca hanno 
una ricchissima letteratura sopra la Pubblicità. Per 
„„„ citare che i maestri del ramo, dalle opere del 
Gérin, professore all’Istituto commerciale di 1 a- 
rigi, (li C. Espinadel, ai trattati pratici ed esaurienti 
ileU'Hémct, ai libri brillantissimi del J. Arren, è 


in Francia tutta una fioritura di opere condotte 
con metodo ed intenti nuovi, geniali, sistematici, 
nonché scientifici, estetici ed industriali (accozzo di 
aggettivi che potrà, a prima vista, far sorridere ! ) 
ma sopratutto pratici. 

E così in Inghilterra ed in America. Citiamo 
solo per non fare un catalogo, il Walter D. Scott, 
direttore del “Laboratorio di psicologia 44 di Chi¬ 
cago. La Francia, l’Inghilterra e l’America hanno 
scuole importanti, Istituti, Laboratori scientifici ove 
la Pubblicità ha proprie e vere cattedre ad essa 
riserbate, collegate con quella branchia delle scien¬ 
ze morali alla quale essa maggiormente ed intima¬ 
mente attinge: la Psicologia. 

\ Parigi abbiamo la Scuola di ahi studi coni’ 

una r-^' 'i ^ ^ st j tul ° Economico ove esiste appunto 
calte ru dì psicologia commerciale, tenuta da 
n ° f e m,gll0r j autor i che abbiamo citati: l’Hcmét. 
pure il « Laboratorio di psicologia indù- 
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striale" di Chicago (Nord Western University, Chi¬ 
cago Evarston) gode di larga, ottima e ben fondata 
fama. Il ramo Pubblicità possiede inoltre in questi 
stati grandi giornali, riviste, bollettini nonché cir¬ 
coli, clubs, ove i competenti si radunano a ricam¬ 
biar idee, a tener conferenze, ad esporre nuovi 
concetti o risultati ottenuti. In poche parole la 
Pubblicità c assurta ad una branchia organica, si¬ 
stematica, centro di studi, di ricerche e di pro¬ 
gresso pratico e sempre crescente. 

Da noi 8* incomincia a fare qualcosa. Si è co¬ 
minciato, intanto, ad accorgersi che esiste un’arte, 
che è anche una scienza utile, chiamata Pubblicità. 
Abbiamo fervidi studiosi di essa, e nel corso di 
quest’opera li conosceremo : abbiamo ottimi diret¬ 
tori di pubblicità; gl’ industriali incominciano a 
capirne l’importanza ed a dedicarle la più seria 
attenzione. Si cominciano ad aprire corsi scolastici 
dedicati alla Pubblicità intesa come abbiamo espo¬ 
sto, ed a Milano ne funziona gii regolarmcutc uno, 
quello diretto dal dottor Grego, uno studioso ed 
un competente della materia. Abbiamo ottime ri¬ 
viste, ben fatte, ben illustrate: e le conosceremo 
nel corso di questo studio. 

Avevamo navigato sino ad ieri nel più mdisci- 



pljnato empirismo ! Ed abbiamo tanto ingegno, noi, 
abbiamo tante risorse, un campo smisurato aperto 
alla nostra attività ed al nostro buon volere, cam¬ 
po sino ad ieri sfruttalo da troppo noti stranieri 
ch’è doloroso ricordare.... 

È dunque veramente il momento di raccogliere 
le forze ed organizzare anche presso di noi razio¬ 
nalmente — e nazionalmente — questo ramo di 
così alta importanza e di assoluta modernità nelle 
nostre attività industriali. 


Ritorniamo adunque alla Pubblicità. 

ÉmileGautier la definisce: “l’insieme dei mezzi 
d ogni sorta destinati a far conoscere i prodotti 
dell industria e del commercio al maggior numero 
di persone, in guisa da suggerir loro il desiderio 
dell’ acquisto M . 

La 1 ubblicità scrive l’Arren — deve rickia- 
y 1 altcnz * one ^ pubblico, fermarla e piacer- 
11 riì■ i• 1 ! Ul !° < R 1C8t0 Ruestione di presentazione 
custn T i- 1 ' ' a f^ 0 ’ ^ C( dore, di trovata, di buon 

Jn 6 ‘ 1 & cnia Ltà. In poche parole : di estetica. 

811)110 dir ° eaisterc ,m ’ arte 
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Da noi, in Italia, domina ancora un vago sen¬ 
timento di diffidenza, di ostilità o, per lo meno, 
d’indifferenza per quanto si riferisce a Pubblicità. 
E questi sentimenti negativi sono cordialmente di¬ 
visi tanto dai produttori cbe dai compratori, nel 
pubblico. 

La ragione prima dipende appunto dal non pos¬ 
sedere noi ancora organizzata questa branchia com¬ 
merciale: quindi non siamo ancora educati, come lo 
si è perfettamente ormai all’estero, alla Pubblicità. 

Se rivolgete a certi industriali od a certi pro¬ 
duttori qualche domanda in proposito è il caso di 
sentirvi ancora rispondere con una di queste anti¬ 
diluviane ragioni, degne appena, oggi, del più re¬ 
condito villaggetto di provincia: 

— La buonn clientela nostra ci basta c non occor¬ 
re farci conoscere ad altri. 

— I nostri nonni, i nostri padri hanno fatto sem¬ 
pre a meno della Pubblicità perché ai loro tempi 
non ne esisteva neanche il nome: eppure hanno fatto 
fortuna ! 

Quando non rispondono addirittura: 

— Sono tutte fanfaronate: la serietà della nostra 
vecchia Casa non ha bisogno di esse! 
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E se vi rivolgete ad un acquisitore, nel vasto 
pubblico, sentirete queste novità : 

1 CU annunci in quarta pagina? tutte stamburate 
interessate, quindi non credibili. 

— Come distinguere nel giornale l’articolo serio, 
utile, di reale valore dalla volgare ciarlataneria del 
cerotto da cavadenti? 

Ve l’ho detto : manchiamo ancora, in gran parte, 
di educazione in fatto di pubblicità, tanto presso 
chi dovrebbe usarne quanto in chi dovrebbe ser¬ 
virsene pe’ suoi bisogni quotidiani. 


Ai primi — a que’ tali produttori che hanno 
'ecchia clientela ed idee ristrette — si deve ri¬ 
spondere : 

— In Francia, in America — ed anche in Gcr- 
P m- • l; ^' sem P re fallo più largo uso della 
uilà sono appunto i grandi industriali, quelli 
Ulti i clientela che si conta n centinaia e cen¬ 
ciata ili miglj aia . 

sn«n,.„i ' U , D P ro<blll °re americano suggeriste di 
possiede” SUa Pu,,blicil ù pel solo fatto che 
- Ormai una clientela più che rispettabile 
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vi sorriderebbe con compassione, ammirando le 
vostre larghe vedute in fatto di modernità com¬ 
merciale. 

— Se ad un negoziante che vende a 1000 persone 
si presentasse il modo di poter vendere a 2000, a 
3000 od a 5000 persone e non ne approfittasse si 
potrebbe suggerirgli di assumere come insegna la 
lumaca, che si chiude nel suo guscio e buona 
notte a tutto il resto del mondo! 

Anche questo può essere un criterio.... da vil- 
laggetto di montagna addormentato ne’ sonni se¬ 
colari della beata provincialità d’Italia, quando il 
nostro Paese era manipolato a tutto uso e consu¬ 
mo dei soli stranieri. 


tc tr 

Ai compratori poi, forniti della mentalità cui 
abbiamo accennato, convren rispom ere. ^ ^ ^ 
- Cooperate anzitutto anfme I ed 

Pubblicità del nostroJ (latn all’estero e 
alla dignità m cui bibbio di non saper 

non sarete più lormcn ^ ^ abbiso „ oa ,c dal 

distinguere il prodott 
cerotto del cavadenti. 
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_ Ne’ paesi evoluti il compratore standosene nella 
sua casa di campagna o nella sua cittadina di pro¬ 
vincia sa a perfezione a chi scrivere per avere su¬ 
bito il tale prodotto fine che gli occorre, o l’altro 
più andante e a minor prezzo: e questo perché 
una buona e perfetta rete di Pubblicità, alla (piale 
egli ha lutto l'interesse di tenersi al corrente, lo 
tiene costantemente informato con esattezza ove 
rivolgersi al bisogno. 

Da noi poi, come in molte altre cose, non si 
era quasi mai saputo finora prender la via giusta e 
seria : ci si mostra per anni e anni indifferenti ed 
Ostili ad ogni sorta di Pubblicità seria e dignitosa, 
e si finisce per capitombolare nella più sfacciata e 
più empirica réclame da marciapiede. 

Si potrebbero citare esempi a dozzine. 


mino' i"* n ^ U8tr ' a ^ avveduti, i quali hanno co 
darò ‘ In?*™ lutl ° ^ prezioso ausilio che puc 
lnÙ ":! ™ CÌtì b “ intesa e condotta con in 
e molto ' n ' *’ Jcdlclllamo alcuni dati interessanl 
m s °‘ l0 ^Presentativi. 

a ° C,rca un miliardo di dollari — cinqu 


} 
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miliardi delle nostre lire, senza il cambio odier¬ 
no — la somma dedicata in complesso dagli 
industriali e produttori degli Stati Uniti alla Pub¬ 
blicità. 

Il criterio seguito da alcune grandi ditte di 
questo paese ci può essere esemplare di molti in¬ 
segnamenti. 

Avanti la guerra di secessione un fabbricante 
di bilancie, Fairbank & C. spendeva 3 mila dollari 
all’anno, cioè 150 mila franchi in pubblicità. Oggi 
spende 750.000 dollari, il che è a dire oltre i 3 
milioni e mezzo di lire nostre, a cambio normale. 

La fabbrica di sapone “Sapolio» che alcuni 
anni fa destinava 30 mila dollari alla propria pub 
blicità, oggi ne dedica 1000 al giorno, ossia 5 inila 


franchi de’ nostri.... al giorno. 

Le grandi Case americane si batton alacremente 
sul terreno della concorrenza nel dedicare lom 
alla pubblicità: la testa è tenuta in questa £ ar 
dalla Marshall Field di Chicago con 3 milioni o 
mezzo all’anno di franchi. I grandi Magazzini 
Ncw-York spendono annualmente, in totale, oltre 
10 milioni nella Pubblicità, rappresentando qu 
somma il 4 per cento del montante c c t 
dite totali. 
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In venerale, in America, nessuna Casa che si 
rispetti dedica mai meno del 5 per cento de suoi 
utili alla pubblicità. 

Un rasoio di sicurezza diventato celebre ha sa¬ 
puto, con 150 mila franchi di pubblicità, vendere 
6 milioni di pezzi. 

Da noi quando il fabbricante fosse riuscito a 
vendere 100 mila pezzi avrebbe sorriso a chi gli 
avesse proposto una buona pubblicità per raddop¬ 
piare la vendita del suo articolo! 

In questo sta tutta la differenza di criterio e di 
vedute. 

Se vendo già cento mila pezzi del mio articolo 

ragiona 1 americano — vuol dire che, facendolo 
conoscere ancor meglio, posso venderne presto un 
mdione. 


e vendo cento mila pezzi del mio articolo — 
« 3. o ragionava, almeno, sino a poco tempo 

no tro connazionale — posso star contento, 
c non cercar altro, 
h tutto è qui. 


#* * 

di rasoi d‘ ^ no8tro fabbricante americano 

lrCm0 ancora che, soddisfatto dall’esito 


? 
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della sua vendita in patria, pensò bene di far pas¬ 
sare l’Oceano ai nuovi rasoi. E portò subito a 
1.250.000 franchi la voce Pubblicità nel suo pre¬ 
ventivo annuale. 

Thomas Beecham riusci a lanciare le sue pil¬ 
lole famose in tutto il mondo, dedicando alla loro 
notorietà un milione di lire sterline calcolate, 
al cambio d’oggi, quante lire sono delle nostre ! 

E per finire vi dirò che il famoso sapone in¬ 
glese Pears costò in uria quarantina d’anni di la¬ 
voro, dai 50 ai 75 milioni di franchi in pubblicità. 

Queste piccole cifre danno un saggio convin¬ 
cente del concetto in cui in America è tenuta, 
come fattore di sviluppo industriale, la Pubblicità. 

Ma avremo campo, continuando, di incontrarci 
con ben altri buoni esempi. 

ir !*• 


Esiste da noi una quantità di prodotti nario- 
iaU - che all’estero farebbero fortuna - e che 
nessuno conosce, neppure in cosa tmstra pcr 
semplice ragione che nessuno si è mai curato 

farli conoscere. . . , j .... 

E se dal campo puramente industriale noi 
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li a ni o per nn momento ad altri più intellettuali, 
ovunque noi sentiremo gli effetti della deficenza di 
pubblicità che impèra ancora da noi. È solo da 
poco tempo che due volonterosi editori hanno final¬ 
mente pensato a fornire il nostro pubblico di bollet¬ 
tini che recano le novità librarie italiane ed estere 
che vanno man mano apparendo ad uso degli stu¬ 
diosi che si trovavano prima molto imbarazzati e, 
specie se viventi in piccob centri di provincia, pres¬ 
soché all oscuro delle pubblicazioni ultime neces¬ 
sarie a’ loro studi. 

Questa deficenza di pubblicità si nota del resto 
in tutto quanto riflette la nostra vita culturale. Gli 
«tadiost nc soffrono moltissimo. Si dà poca pub- 
Uicuà a. nuovi studi riguardanti la scienza, perfino 
nuove scoperte che pur senza essere di quelle 
dW° vi S " Ua f ° Ua fann0 tatfv» avanzare 

scienza li, “““"u 6apere ' Si tace dun( I ue 8ulla 
tace' 80D aCe , 8U ' ncerche Monche c artistiche, 
«ce sopra tutto!, p 

ristretta ni,,..: • ' 091 OS" 1 c09a rimane 

limitato di un 6 ‘.l )olrcl>te dir celatu, nell’ambito 
sembrano gelosi P ,n° ° 6rUpP ° di specialisti che 
«>o avrebbe diri,. f ì ran pul>ldico - Eppure anche 
10 dl «nperne qualcosa !... 
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Abbiamo ormai dunque elementi bastevoli per 
poter constatare come la Pubblicità rappresenti un 
vero fattore di modernità, non solo nel mondo 
delle industrie e de’ commerci della quale è or¬ 
mai divenuta parte integrale, ma benanche in tutta 
la vita sociale. 

La Pubblicità crea bisogni nuovi e modifica e 
trasforma usanze vecchie c antiquate. Legata alla 
Moda — questa giovinezza perenne del costume — 
essa rinnova ad ogni stagione un mondo di cose 
e dà le ali a desideri nuovi. 

La Pubblicità è dunque un elemento di forza 
e di progresso. Un americano ha detto che la Pub¬ 
blicità “è l’energia che dà mezzo ad un’idea di 
penetrare nella folla”. Bene adoperata, da abili, 
sapienti ed oneste mani essa diviene quindi un’ar* 
ma, ed un’arma potente di propaganda e d’idee 
nuove. Essa è quella ebe c’insegna a far pensare 
ed agire una collettività in una determinata guisa. 

La Pubblicità può assurgere quindi a missione 
sociale. 
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Come si fa la pubblicità 













Il Giornale 


S i dice che Emilio de Girardin solesse svegliarsi 
ogni mattina con un’idea nuova. Ed un mat¬ 
tino egli si svegliò inventando.... la quarta pa¬ 
gina del suo giornale. 

La quale quarta pagina è oggi diventata il mez¬ 
zo più rapido, efficace e semplice di comunione, 
il trait (Vunion naturale fra chi cerca e chi de¬ 
sidera offrire qualcosa. 

Chi non legge un giornale? esiste oggi casa ove 
un giornale qualsiasi non entri?... Anche da noi 
sono giornali che hanno saputo infiltrarsi in ogni 
angolo più remoto del nostro paese. Quale mezzo 
più rapido per fare noto un richiamo, una notizia, 
un’offerta ?... “Un lettore intelligente — hanno cura 
di stampare in grassetto ben visibile molti giornali 
— legge sempre la quarta pagina del suo giornale 11 . 
Ma anche senza questo previdente mònito, quasi 
tutti i lettori dònno sempre un’occhiata alla quarta 
pagina del giornale che hanno tra mano. Essi sanno 
bene di trovarvi sempre qualcosa che li interesserò. 
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La pubblicità del giornale trae grande potenza 
dalla stessa brevità della sua esistenza. Essa vive, 
come il giornale, della vita del giorno ed il lettore 
sa che il domani gli porterà un nuovo giornale con 
nuovi soggetti d* interesse elle gli faranno dimenti¬ 
care quelli della vigilia. Bisogna dunque esaurire in 
giornata la lettura del quotidiano e determinarsi 
nelle decisioni suscitate dall’avviso o dal richiamo 
interessante. Perciò il rendimento di un quotidiano 
è per natura rapido. Indicatissima è la sua pubbli¬ 
cità per tutte le imprese fondate sul principio della 
suggestione immediata : otto giorni bastano perchè 
<m inserzione grande o piccola renda tutto il suo 
• , t0 .. anz ^ no * a *° eh è nei primi quattro gior- 
c e i risultato ne sarà veramente largo ed attivo, 
t nUnZ '° va ( I u * nt ^ ripetuto? Abbiamo a que- 

d “ Quella ebe pone come 

adorna: gh annunci ■ r 


van riportati regolarmente, a 


• i rcj 

nalefranc^e 'a' 11 " 1 * CadenZa ’ flssa ' Ed 1111 S 101 " 
l ' «alisi mlu S r P0SÌt0 ’ ^ daVa ' a BCgUCn ' 

Armenie 1 d un avviso pubbbeato rego- 

Prima inserto ™. ,UOtldiano 88801 letto: 
banda inserzioni Ti* & Teduta dal lcttorc - 
Te 'za inserzione ■ -, la vede ma noa 1“ le SS e - 

ettore si decide a leggerla. 


— 20 — 








COME SI RIESCE CON LA PUBBLICITÀ 


Quarta inserzione : il lettore guarda il prezzo. 
Quinta inserzione : nota 1*indirizzo. 

Sesta inserzione: ne parla a sua moglie. 

Settima inserzione: si decide all’acquisto. 

Ottava inserzione: fa l’acquisto. 

Nona inserzione : fa notare l'annunzio e l’articolo 
agli amici. 

Decima inserzione: gli amici ne parlano alle loro 
signore. 

E.... può continuare — dice l’Hémet da cui 
togliamo tale prospetto. Ma egli tiene invece più 
per la scuola opposta: quella cioè dell’annunzio ad 
effetto immediato. E dimostra la sua tesi con un 
ingegnoso paragone. Uno straniero — dice egli — 
un provinciale che arriva per la prima volta a Pa¬ 
rigi non mancherà, passando davanti a Nótre-Dame 
di fermarsi ad osservarla. Se più tardi o il giorno 
dopo si troverà a ripassare dinanzi al monumento 
il suo interesse, già attenuato dalla prima emozione, 
sarà certamente meno vivo. E quando ripasserà 
dieci volte davanti al famoso edifizio non gli de¬ 
dicherà più nessuna attenzione. Egli non ne vedrà 
le torri per la semplice ragione che non le guar¬ 
derà affatto. 

Supponiamo ora che ima notte un ladro hur- 
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Ione si diverta a.... rubare le torri di Nòtre Dame! 
Il nostro straniero, il nostro provinciale traversan¬ 
do il mattino il celebre sacrato si sentirà di nuovo 
vivamente interessato. Non certo per le torri — 
che non vi sono più — ma precisamente per la 
loro assenza. 

Lo stesso avviene per l’annuncio. Quand’esso 
appare occorre sia veduto — e s’è concepito, pre¬ 
sentato e variato in modo da esser sempre assoluta- 
mente veduto esso sarà indubbiamente.... veduto ! 

Questo nostro autore adunque propende per 
l’annunzio variato: che fa colpo, a sorpresa. 

LArren invece si basa sopra questo postulato 
ondamentalc: “il potere che ha un oggetto di at- 
'1 attenzione è in ragione diretta del numero 
dl volte l’esso è scorto 

Ecrrjne una facile dimostrazione. Anzitutto la 
pennone aumenta la facilità di comprendere. Un 
la orini! Pn , eS ’ er 8tat0 <ia T0 ‘ vagamente scorto 
vostri occhi vi’ nCad ™ do U K iorno dopo sotto i 
di esso v’ nsvc gba le vaghe impressioni che 

- parola le C ° nferma ’ ,c d ”^ 

l’impressione nuova “T- 1 ”' N ° n 8Ì lralt “ pÌÙ * ' 
pito: essa è ria ’ a Vt)l straniera, clie vi ha col- 
pialuosa che vi appartiene, che fa 
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parte delle sensazioni vostre già acquisite. Vi fer¬ 
mate quindi su di esso con minor indifferenza e 
per conseguenza con maggior interesse: lo leggete 
e lo meditate. 

L’annunzio ha già fatto in voi una prima con¬ 
quista ! 

L’annuncio ripetuto — una, due, tre, dieci volte 
— vi colpisce poi anche come affermazione di una 
potenza che agisce, che “ vuole " che “ cerca im¬ 
porsi". Sentite in questo fatto una “accumulazione 
di energia" e di volontà, che non può a meno di 
impressionarvi, di attirare la vostra attenzione, scuo¬ 
tere la vostra simpatia.... 

E la simpatia risvegliata in voi da un'annuncio 
che “vuole,, da voi essere letto à bene una se¬ 
conda conquista!... 

Concludendo: ambedue i metodi sono buoni, 
quando bene usati. Troviamo più efficace la prima 
forma — cioè quella ad effetto immediato — per gli 
articoli di facile consumo e basso prezzo; quella ri¬ 
petuta — ossessionante, per usare il termine tecnico 
- per quelli di consumo più lento, o quotidiano, 
come avremo occasione di vedere con esempi reali. 
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COME SI 


RIESCE con la pubblicità 


La forma di pubblicità giornalistica più diffusa, 
più sbrigativa e popolare è quella che pas9a sotto 
il nome di “Piccola pubblicità" (un tempo si chia¬ 
mava “pubblicità economica" ma ora.... nou si usa 
più, e la ragione il lettore deve capirla). Essa — 
che è molto spesso il caposaldo della pubblicità 
di un quotidiano — acquista valore in diretta ra¬ 
gione della diffusione dello stesso, ed in proporzione 
viene pagata. È efficacissima, perchè quasi tutti la 
leggono. Divisa per rubriche dà il mezzo a chi 
cerca di trovar subito quanto gli occorre. Anche 
obi nou ha nulla da cercarvi la legge: perchè vi 
. per isvago, mille cose interessantissime. Da 
na piccola inchiesta personale da me fatta mi 

taci J, P S ° Pra Cenl ° lettori del giornale ottan- 
Za” 00 tra6CUran ° mai di le colonne 

1 «ri¬ 

dalla vita eh,” c e f 0n ° c gCnte clle vive fuori ormai 

l^ol giornale-'c Fn „p hUCÌtà conlcnla ‘ulti: i let- 
1 quali hanno ° ' ammin Ì8tratori dello slesso, 
brezze. ^ 

Coni 

l ' Jnr ’, IH:r via della tariffa, eh’è un 


e8sa ^olte paterne cure e te- 
" n ° fjUl ‘[“osti avvisetti?... Anzitutto 
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tanto a parola od a linea. Ciò porta a molti 
vantaggi evidenti. La necessità di esser brevi, di 
adoperare le poche e sole parole occorrenti ob¬ 
bliga alla massima chiarezza e precisione — il let¬ 
tore con un colpo d’occhio capisce quanto gli si 
vuol dire, non perde tempo, non si secca, non ha 
da riflettere troppo per comprendere, e tutto questo 
lo soddisfa in sommo grado. 

Per iscrivere un buon annunzio che dica tutto, 
che dica bene non solo, ma che colpisca colui che 
lo legge e lo decida ad usufruire di quanto gli si 
offre, è spesso necessaria vera genialità. Vi sono 
piccoli avvisi di due tre linee di stampa che sono 
colpi di genio. Come mai lo stesso argoment 
od il medesimo oggetto presentato con due forme 
diverse ottengono o assoluta indifferenza o 
pleto successo? Per questo lampo d. gemali!.che 
lo scrittore del richiamo ha posto nel »», - 

Naturalmente la genialità non é msegna qmnd. m 
possibile dar nonne fisse e 

ossia in modo efficace, un «/umetto Evi* 

trovata vien da sé, varia da p of . 

tare gli ormai troppo c °™"“ “ p 9Ìinili luoghi sirut- 
timo occasione, il slip lì disillusioni, 

tati, a cui il lettore, avvedo a tropi 
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non crede più. Apparire invece sinceri, positivi, dare 
al proprio richiamo il massimo carattere di serietà c 
naturalezza. 



Smooth Chins . 


A SMOOTH CHIN 

,rv after thè moming 
shave is a delight to all 
men who take a pride 
in their appearanre. 
Men who use Rovai Vinolia 
onavinj Stick tind in iU 
neh, wftening lather a 
remedv for all ihaving 
diiiicuJtiei and all shaving 
ducomforU. 

Th» tMor remore» thè beard 
ouplT end dcnnly. end Unve» thè 
* kl " tefreihcd end comforted. 

ìu per stick. 

«ey»/ V /nella Shouin, PovJtr 
*• A»*/ drti/h/iU 

/- Tmo. tj à Ili. 



1 *“eno Pagina J,| . 


Timee“J 
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Ma.... trova¬ 
re, nel bre¬ 
ve accozzo 


di 


role 


gvinq Stick 


concesso, il 
raggio di lu¬ 
ce che fa 
fermare su 
di esso, a 
preferenza 
degli altri, 
l’occliio ir¬ 
requieto e 
frettoloso 
del lettore 
di quarta 
pagina. E 
questo pos¬ 
siamo dire 
di tutti gli 
avvisi in ge¬ 
nerale. 
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I francesi chiamano “ cliché 33 e noi non abbia¬ 
mo ancora trovata la parola corrispondente, una 
sorta di pubblicità formata da un quadretto nella 
pagina del giornale — calcolato in frazione dello 
stesso — adorno di un breve disegno (di fantasia, 
o il marco di fabbrica) con poche ed efficaci pa¬ 
role esplicative ed invitanti all’acquisto. Questo 
quadretto, pubblicato nel giornale, corrisponde in 
piccolo all 'affiM, ossia al cartello o manifesto mu¬ 
rale, di cui tratteremo più innanzi. Prima condizio¬ 
ne : esso deve attirare l’attenzione, perciò,, oltre il 
testo, deve saper approfittare delle migliori risorse 
tipografiche : buona incisione, quando v è, caratte 
visibili e ben disposti ; formare, insomma, un ins 
me che attragga l’occhio del lettore e lo ispon 
ga a fcrmarvisi sopra. Diamo diversi buoni saggi 
di coteste forme di pubblicità giornalistic 

Tappezzata da simili clichés l’ultima pagu aa de 
giornale viene cosi a raffigurare uno di que q 
murali di affissione. E come nel quadro uddeUo 
il posto più iu evidenza viene dentato dagh 
leressati, egualmente nella pagina S' orn " o „ 
annunzi il posto in miglior vista viene <" 
prezzo di tariffa. In generale perù .1 prezzo d. 
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■nnunzi vicn cal l 

^to che occn° ^ Z" ! >aSe al num ero di lince 
,c ono. Così g e * 7°! ^ P osl ° cli’cssi usufruì- 

Uad,ctó '« *re colonne di larghcz- 
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za ed occupa un’altezza di 30 linee in un giornale 
in em gli annunzi 

costerà 30^3*6 ossia li mezze 

usa dividere la pagina in ottave T-* ' 

pagine e calcolare la frazione oecnpata » ™PP» rt 
al prezzo della pagina intera. 
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rCYRALDOSE-i 

HT6IÉHE li k FEMME 


genialità'ir- 1 ™ *' . C,lc,lé 8Ì fa manifesta tutta la 
nonché deir'^'i'™ 0116 '* 15,1011 5,1910 1,01 P ittore 

un poco (li r. , • ff, S llrare > senza urtare. Con 
possono Buno 80 8m C ’ n P et * amo » di genialità si 

PO prov.Tr CC “ e ^do in pari tem- 

pio il (yy rn i I m ^ U8to * ne dà un buon escm- 
'y Wose » un antisettico per l’igiene inti- 
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rGYRALDOSE- 

pour le» solos Intime» do lo femmo 


trita te nootrlh forra 

rn rnr«»r'~> 

oelU «» l'i> eretti»* 


Canti**pfiqu* 
tante /emiri* Jait 
acuir evi « talli 
de toilette 



U CYRALDOSE 


ma della donna. Converrete che il 
tosto scabroso. Ebbene, osservate eon quanto ga 
bo il pittore francese se 1 è ca ' ‘ impres- 

Bisognava distruggere qua^ “ ntrappo9t() c l,e, 
sione poco piacevole co a p ro f um o, 

diciamo così, ci^"l^aute, una limpida 
seo P o. —, ,, 

giunto ! 
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URODONAL 

a supprimé le supplice de 1 eau 


Alle volte 1 efficacia s’ottiene con la nota urne 
nstica, che fa sorridere anche quando, purtroppo 
c > a i rivolge a chi non ne ha davvero vogli; 
. T) anni il noto farmaco contro l’acido urie 
I 'ita una vignetta burlesca in cui il malat 
PP c tormentato da una turba minacciosa di M 
cegnac che gli applicano il “supplizio de 
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POUR RÉUNIR 

DANS UN MOTEUR 


LA SOBRIETE 
LA PU ISSANO E 
LA FORCE 

LA SOUPLESSE 
LA PRÉCISION 
wi-re«;fiE 


Chameau' 

Li o n 1 

l'Elephant 1 

lA PaNTH ÈRE ' 
CHRONOMÈTRE ' 

l-Hirondelle • 
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del Un jour vien - 
dra.... pel profu¬ 
mo d’Arrys. Os¬ 
servate la genti¬ 
lezza delle mani 
che piegandosi a 
fiore rinchiudono 
la coppia felice. 
La parte in basso 
dell’ insieme ri¬ 


produce la chiusura 
del fiaconcino (pag. 
28 , 29 ). 

C’è una polvere 
di riso da segnalare 
fra le cento sorelle? 
Ecco un modo cari¬ 
no di farne notar l’u¬ 
so gentile nelle va¬ 
rie contingenze della 
vita di una bella cd 
elegante donnina 

(Poudre de Luzy). 

Occorrono anche 
certi accorgimenti 
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COME M kiesce co»J^bbl»citA 



1 Funtore il nostro cliché. Di una buona camicia 
a suin e si può mettere in piena luce lo sparato can- 
i issi tuo, così un buon faro da automobile deve far 
.re a pieno il suo effetto. Osservate l’indovinato 
ri! ’ nc “ vat0 una riuscitissima fotografia, favo- 
Mil i S a lmoiraglii, della Filotecnica di 

<•_. * . 3 ( l ua ^ c P u ò anche dare un’idea come la 


ottano ^^ SSa es9ere direttamente adoperata per 
c ,n C dicMs “- 1 ™» pubblicità. 

caceue;:;°r 0dlrc pel “ carte ll°” è molto effi* 
iché fissare l’attenzione del pubblico sopra 




. 


f 
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COME SI RIESCE 


CON EA PUBBLICITÀ 



un motivo ripetuto — ossessionante - che finirà con 
immedesimarsi nella nostra mente con il prodotto 
stesso. Ne troviamo un otti¬ 
mo saggio nella pubblicità u- 
sata pe’ suoi licpiori dalla Dit¬ 
ta Isolabella, consigliata e 
guidata dal doti. Grego, abile 

_ - _ organizzatore di propaganda 

tQW-ucw industriale. L’Ite che appa¬ 

re in tutti i cliché s che di essa presentiamo è d 
motivo fondamentale intorno a cut s in iec 
sempre nuove altre figure. u; „ 

È noto come la trovata nel carattere ejh^ 
fico del nome della cosa possa divenire efficaci^ 
ma imprimendosi nella memoria visir • . 

tot ee lo dice. Presentiamo un buon nuovo, esenti 
nel Tutto, titolo di una 
rivista romana. 

Ottiene buon effet¬ 
to l’annunzio ebe chia¬ 
meremo continuativo, qualche 


aio un buon nuuv^ * 










LA PUBBLICITÀ 


COME SI BIESCEJOW 

la nota rivista parigina 
Lectures pour tous , co¬ 
me il nostro lettore può 
vedere dalle riproduzio¬ 
ni che presentiamo. Il 
Pierrot comincia con 
gridare al pubblico dalle 
quarte pagine e dai qua¬ 
dri di affissioni (i dise¬ 
gni furono riprodotti 


anche in grande, in 
cartelli murali) “ zitti 
non lo dite Un pun¬ 
to interrogativo incorni¬ 
cia il quadretto: nel qua¬ 
le appaiono accennate 
tutte le grandi sorprese 
che prepara la rivista e 
che.... non bisogna dire. 
Segue l’altro annunzio. 
“ Posso cominciare già 
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/cjiuhrtfjà 
/scusdireque. 


1 + 9 + 0+13 

EGALERONT 

Ì*2000ucncj 




LECTURES 
POUR TOCJS 

DU 1“ DCC CIMBRE 

UBRÀlftlE HACHCtrC 


a dirvi che....” confida il Pierrot, strizzando l’oc¬ 
chio e sorridendo furbesco. La spiegazione definiti¬ 
va vien data ai lettori degli annunzi dal susseguen¬ 
te : “ S’incomincia ! ** ove si vede da che cosa le 
12.000 lince promesse sono costituite. 

Il lassativo Jubol ammonisce i lettori che come 
tutti facciamo, nelle nostre case, spazzare il cami¬ 
no è doveroso anche spazzare (ramoncr) il nostro 
intestino.... prendendo ogni sera una compressa del 
farmaco raccomandato. La seconda vignetta vi mo- 
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stra il Jubol 
che invia, al¬ 
lo scopo, i 
suoi piccoli 
spazzacamini 
al paziente.... 

Perchè? — 
grida in ca¬ 
rattere ben 
visibile il eli- 
c/ié(apag.42) 
perchè vi la¬ 
vate le mani 
con il sapone 
e.... non i 
denti ? L’uo¬ 
mo non sa 
che risponde¬ 
re e si copre 
il volto per 

vergogna. E Gibbs gli offre il suo sapone. 

I grani lassativi del dottor Greflìer mostrano 
toni essi cancellino le costipazioni. Questo mezzo 
ella cancellatura, con due tratti a croce. Ita qui 
™ "é' 1 ' 11 ’ 103 '» giusto ed evidente: lo abbiamo però 
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kVCT. 


JUVOL 

foni int'frffl tri pftlls 













COME SI 


RIESCE. CON 


LA PUBBLICITÀ 


IOURQUOI 


.Panaci toG-wfl'Va «uto 
tt d» Spai d-psws dolsi : 



6IBBS 


= SAVONS ET PATES = 

DENTIFRICES 

Otms PK£S OC 50 AMS. 0 »/ « ter » 


.). L * vli vm«jm commi ve 


w,i uto imitato da una nota ditta nostrana la quale 
aceva in tal modo cancellare.... i suoi ottimi 
prodotti. Evidentemente il disegnatore che fece il 
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cliché non aveva capilo lo spirito della cosa. 

Un modo elegante è quello usato dal noto Ma- 
lacèrne di Parigi che presenta l’oggetto offerto alle 


sue clienti, con la sem¬ 
plice scritta : “ Mala- 
còlile: per la vostra 
toeletta, signora 


MALACÉÌNE 


POLIR VOTRE TOILETTE 


MADAME 



Un nome ripetuto, 
una frase caratteristica, 
adatta sempre all’ og¬ 
getto che si vuol dif¬ 
fondere, torna utile al¬ 


la sua notorietà. È il caso del già osservato Un 
jonr viendra.... e del successo ottenuto, come pub¬ 
blicità, dal Kalihlor con la frase procuratasi per 
mezzo di un ben condotto concorso: “A dir le 
mie virtù basta un sorriso **. 

È evidente come in queste frasi che dovranno 
legarsi per sempre, nella niente del pubblico, con il 
prodotto stesso, occorra una trovata febee, del buon 
gusto, un po’ di poesia s’è possibile, dello spirito 


sempre. 



Mettiamo ancora le 
“comunicazioni 11 d’in- 
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dole commerciale poste nel corpo del giornale, e ge¬ 
neralmente in fondo alla cronaca cittadina—da cui 
il nome ormai adottato di Piccola cronaca — che 
viene pagata (piuttosto elevatamente) al solito in 
rapporto alla diffusione ed importanza del giornale. 
Questa forma è affine a quella conosciuta sotto il 
nome di “pubblicità mascherata". Tra le forme 
“evidenti" di pubblicità certi giornali ammettono 
degli entrejìlets (altra parola di cui noi manchia¬ 
mo dell’equivalente) cd anche degli articoli interi 
che nascondono, o cercano di nascondere la loro 
finalità: ch’è quella di far la réclame a qualcosa 
od a qualcuno. S’intende ch’essi vengono pagati 
dall’interessato o dagli interessati, e dovrebbero 
apparire come articoli provenienti dalla redazione 
ed assolutamente “disinteressati". Purtroppo pero 
lo scopo occultò apparisce quasi sempre e con fin 
troppo evidenza: e generalmente secca e dispiace al 
lettore. Siamo qua in un campo che implica la 
delicatezza e la serietà del giornale: ma siccome, 
purtroppo, tale forma non sincera — e si potrebbe 
dire anche non leale - di pubblicità viene pra¬ 
ticata da molti giornali, convicn occuparsene in 
questo libro. E questo campo, diciamo pure, c va¬ 
sto, svariato quanto misterioso : va dall’articolo pò- 
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RIESCE con la pubblicità 

litico che soffietto il tale deputato o la tale Ec- 
cellenza alla messa in evidenza, approfittando di 
qualche circostanza cittadina o nazionale, della 
grande Ditta o del singolo gruppo industriale. Ab¬ 
biamo anche letto de’ libri interi pubblicati — e 
da Case editrici primarie ! — con questo scopo, dis¬ 



simulato sotto ben altra veste, quind’è fino ad un 
^ punto spiegabile questa “ pubblicità masche- 
* CCrl ‘ P orna li. La maggioranza dei lettori 
leggo aulii,o tra le righe, e non sempre l’ef- 

intor 0 - ,Ul0 Ò ' 1Uell ° 8 l’ erat0 e Perseguito dagli 
m, .| Ct5 , | 1 ’ ° Sn ‘ Inotl0 erediamo" non errar trop- 
Ivlr IeUOrÌ P-feriseono ed anche ap- 

non nascolla"li’,’| l,Cll n S - nCCrn ’ lc “ lc * cora g6 io8a ’ 
‘dro falsi paraventi che non ingan- 
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nano nessuno. E noi crediamo che il vero e mag¬ 
gior effetto sia appunto ottenuto dalla vera pub¬ 
blicità — quella senza veli ingombranti e ipocriti 
— a preferenza dell’altra. 

Così pure tutti conoscia¬ 
mo quella sorta di articolet- 
ti ad inganno, per dar loro 
un nome, e che sono gene¬ 
ralmente manipolati in que¬ 
sta guisa: si comincia con 
un titolo che richiami forte¬ 
mente l’attenzione, si discor¬ 
re di qualche avvenimento 
importante per poi nelle ul¬ 
time linee capitombolare nel crudo e preciso ri¬ 
chiamo sopra un certo prodotto industriale. Il let¬ 
tore che ha letto con curiosità l’articolctto giunto 
a questo punto s’indigna d’csser stato “preso alia¬ 
mo** c borbottando: — réclame! — gitta via sde¬ 
gnato il giornale. E questo è quasi sempre il risul¬ 
tato morale di cotal genere di pubblicità. 

Postulalo fondamentale quindi di una sana ed 
efficace pubblicità : essere sinceri, non nascondersi 
sotto forme larvate, non ricorrere ad inganni, a tiri 
al lettore: affrontarlo coraggiosamente ed esporgli 
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lealmente, alla luce del sole, quanto è interesse 
fargli conoscere e sapere. 

È consigliabile a tutti coloro che per inelutta¬ 
bili disgrazie della vita sono costretti ad inviare 
delle partecipazioni di morte di ricorrere al giornale. 
Quel foglio lugubre, piegato a busta, profondamen¬ 
te orlato di nero — diciamolo senza falsi pudori 
— non è ricevuto con piacere nelle case. Anzi pro¬ 
duce un senso penoso di malessere, (piasi di di¬ 
sgusto: sul nostro tavolo fa l’effètto di un appor¬ 
tatore di disgrazia. Ci si affretta a farlo scompa¬ 
rire — Dia il cestino non basta, chè quel nero 
di morte ancora là dentro sembra perseguitarci col 
suo risalto lugubre. Se si è d’inverno, e il ca¬ 
minetto è acceso, l’unico 6uo posto è sulle fiamme.... 
distruggitrici. 

Se tutti sapessero l’impressione che l’annuncio 
di morte, nella vecchia forma, produce in chi lo 
riceve, nessuno lo invierebbe più. 

& dia dunque ascolto a chi scrive : chi si trova 
nella dolorosa necessità di far nota la perdita di 
i congiunto, non mandi partecipazioni personali 1 
ricorra al giornale. 
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Le riviste, i periodici generalmente si rivolgo¬ 
no ad un pubblico determinato. La Pubblicità ap¬ 
profitta quindi di questa specializzazione sceglien¬ 



do la rivista die s’indirizza al pubblico clic piu 
s’interessa de’ suoi prodotti. Naturalmente gli an¬ 
nunzi, agendo in un campo determinato avranno 
un’efficacia particolare. La rivista ha molti vantag¬ 
gi: generalmente essa viene conservata più a lungo 

che non il giornale quotidiano, e quindi la sua 
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arione ha durala maggiore. La rivista è inoltre quasi 
«mure un’edizione tipograficamente più accurata. 

buona carta — il che 


permette una tiratura 
più nitida cd elegante 
dei clichés — lia un 
carattere più intellet¬ 
tuale ed artistico, quin¬ 
di l’annunzio può esser 
compilato con criterio 
più fine ed efficace ; 
una buona trovata sia 
grafica che come testo 
è in condizione di ve¬ 
nire meglio apprezzata 
dal lettore più colto c 
competente. Si possono 
quindi impiegare tutte le risorse illustrative: la 
fotograGa, il disegno di buon gusto; e questo, per 
un grande numero d’industrie — specialmente per 
la moda — è indispensabile. 

ha rinomanza della rivista poi si riflette, p cr 
cobì dire, sopra l’annunzio da essa accolto. 

b'n periodico è, esso stesso, una mercanzia come 
il prodotto che voi vendete: occorre dunque scc- 


/ / Confi ture s\ 
et Gelées 
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gliere per la vostra Pubblicità il periodico i cui 
compratori appartengano alla medesima categoria 
del vostro prodotto : possia¬ 
mo dire cercare il periodico 
che circola in mezzo alla 
stessa vostra desiderata clien¬ 
tela. 

Oggi che cacciatori, pe¬ 
scatori, schermitori, giuoca- 
tori di tennis, automobili¬ 
sti, turisti, musicisti, pittori, 
soldati, medici, professori, 
scolari, bambini... e via di¬ 
cendo, hanno i loro organi, 
il campo per questa Pub¬ 
blicità specializzata è assai 
largo. 

Vi sono certi fabbricanti 
di prodotti farmaceutici che 
non fanno la loro pubblicità che nelle riviste me¬ 
diche: per stabilire l’opinione che i loro prodotti 
sono “ superiori “ a quelli clic si rivolgono alla 
Pubblicità popolare dei giornali. 

Non c’è dubbio che le signore, nelle loro ri¬ 
viste, leggono con altrettanto interesso (se non mag- 


'RECETTES LATTO?? 

f CrwjnetiesùPoinuesùTerw 
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naia, ‘“•'o- 

con colma c spesso anche meditata nelle ore vuote, 
prestala durante una settimana, una quindicina, un 
mese, circola in mezzo ad un larghissimo pubbli- 
co: da qui la sua innegabile importanza. 

Basta pensare alle larghe tirature di certe ri¬ 
viste: la Leclures pour toas tira 220.000 copie, il 
Jc sais tout 160.000, senza parlare delle americane, 
come la Voglie grandemente diffusa anche fra noi, 
che pur possediamo riviste che, come il Lidel, 
ch’esce a Milano mensilmente, diretto dalla signora 
Lydia Dosio c stampata con i tipi di Alfieri & La- 
croix, le quali per eleganza e buon gusto, non rcstan 
davvero indietro a nessuna delle straniere che ab¬ 
biamo nominato. I bei saggi delle illustrazioni che 
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oppure un certo numero d’industriali — usano stam¬ 
pare essi stessi delle Riviste o de' bollettini che in¬ 
viano gratuitamente, oppure fissandone l’abbona¬ 
mento a prezzo talmente basso — inferiore assoluta- 
mente al puro costo della carta e della stampa 
cbe si può considerare come inviato gratuitamente. 


Il maggior difetto di questi giornali di Pubbli¬ 
cità — anche quando voglion essere informati ad 
un certo senso di buon gusto e, diciamo pure, di 
arte — è che il testo generalmente vale ben poco: 
i buoni scrittori sdegnano di apparire in un gior¬ 
nale di ridarne, e se il redattore è quasi sempre 
un competente in fatto di Pubblicità non ha del 
pari sempre autorità letteraria ed artistica. 

Ti lettore noi dà poca importanza a queste pub- 



ni esclusivamente (li l' ul 
pure aperte, quindi men 

miglie o negli uffici ove 


ove vengono inviate. 
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gallerie, u -- w * , 

suo vicino. Un bel quadro si apprezza e sr gode 
pienamente veduto da solo, in una sala o nello 
studio dell’artista. Gli annunzi accostati l’uno al- 
l’altro si distruggono a vicenda, e finiscono per 
formare un complesso indifferente, peggio noioso. 

Occorre molta abilità, specialmente tipografica, 
in questo tipo di giornali. E a noi piace segna¬ 
lare fra le nostre migliori, V Excelsior, la bella ri¬ 
vista di pubblicità diretta dall’ Ernesto D’Angelo, 
cb’è riuscito ad evitare con la varietà del tC9to 
tipografico, con i colori, con le trovate, con l’ inte¬ 
resse stesso degli articoli, tutti i difetti cui sopra bo 
accennato. Il D’Angelo è un'appassionato studioso 


nesc ricca veramente di.... belle idee. Troviamo 


creiate tutte le belle qualità che già ci avevano 
colpito ue ba suddetta Idea. Ottima anche è l’ Im¬ 
presa Moderna che esce a Milano. 
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Il giornale è dunque, senza dubbio, uno dei 
più potenti ausiliari della Pubblicità: ma dobbiamo 
anche dire come la Pubblicità regni da sovrana 
sopra i giornali, od almeno sopra le loro ammini¬ 
strazioni. Quando si pensi a ciò che costa oggi in car¬ 
ta, inchiostri, personale e redazione, posta, telegrafo 
e via dicendo un giornale, si può facilmente ar¬ 
guire che non è solo il soldino e il doppio soldino 
che possa pareggiare le spese e dare gli onesti utili 
a chi vi ha impiegato i propri danari. Abbiamo 
grandi giornali europei il cui costo si può valuta¬ 
re a non meno di 20 mila lire giornaliere, ossia 
per numero. Chi provvede, in fondo, a quest’enor- 
me impiego di capitale? Possiamo dirlo: la Pub¬ 
blicità. 

È logico, è naturale quindi che un’Amministra¬ 
zione avveduta di giornale cerchi ogni miglior mezzo 
per mettere in valore la propria forza di Pubblicità. 

Vediamo un po’ che cosa si fa ili America, il 
paese magno della Pubblicità. Un noto ningazino, 
il Mac Clure, ha diviso tutti i propri abbonati in 
liste secondo la loro professione: il cliente di Pub¬ 
blicità del giornale sa quindi con precisione su 
quanti avvocati, notori, medici, renlicrs, conuncr- 
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cianti eoe. P u6 far conto ne’ suoi annunzi, e saprà 
regolarsi. Lo stimatissimo Ladies ITorld ha avuto 
un” ideo brillante. Ha fatto fotografare le ah.tazio- 



ni di tutte le proprie abbonate in una data città 
e le ha pubblicate: anzitutto egli provò con questo 
mezzo eh esso era il giornale delle donne più ele¬ 
ganti e ricche del paese — il clic in linguaggio di 
Pubblicità significa chiaramente ch’esso possedeva 
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le migliori clienti per sarte, modiste, biancheria 
di lusso e affini, in poche parole per tutti coloro 
che desiderano vendere tutto ciò che soglion com¬ 
perare le signore ricche ed eleganti, quindi essi 
avevano tutti l'interesse a pubblicare ecc. ecc. 

Un giornale agricolo assai diffuso in America, 
il North Western Agricuhurist, riceveva pochissimi 
annunzi da inserire, malgrado la sua vasta circo¬ 
lazione. Si sapeva cli’esso non era letto che dai 
fittavoli e quindi si pensava che, siccome i cain- 
paguuoli per natura parsimoniosi non comprano 
che oggetti a buon prezzo, fosse imitile offrir loro 
acquisti di valore che importavau quindi una buona 
spesa di Pubblicità. Il giornale per metter fine a 
questa situazione pensò di promuovere un’inchie¬ 
sta presso tutti i suoi lettori. Egli sottopose loro 
ben cinquantina questione, offrendo un premio a 
tutti quelli che rispondevano. Si trattava di nspon- 
a questo: "che specie di: 1) orologi; 2) sapone; 
3) biscotti: 4) serrature ecc. ecc. impiegate voi?" 

Da questa inchiesta risultò : 

1) che i fittavoli americani fanno acquisto tutti 
di prodotti di qualità superiore c possicdoll quindi 
pochissimi oggetti venienti da fabbricanti di mar- 
che ordinarie; 
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2) che le marche le quali godono di tutte le 
loro preferenze ed il loro favore sono quelle più 
note appunto per la grande Pubblicità fatta sopra 

giornali e magazins. . i 

Tutto ciò attirò l’attenzione degli industriali 
«opra l’influenza che possono avere giornali come 
il North Western Agrictilturist, che vide affluire 
ben tosto le richieste di annunzi. 

Ed è così che la Pubblicità per la Pubblicità 
— ossia la pubblicità dlla seconda potenza — è 
praticata presso gl’ingegnosi americani. 


E tutta questa cura per la Pubblicità viene 
ricompensata. È interessante vedere come. 

Un ebdomadario newyorchese, la Saturday Eve- 
ning Post, che gode di una tiratura di quasi due 
milioni di copie, fa pagare in inedia la sua pagina 
d annunzi, e per ogni singolo numero, lire ventimila. 

La Ladies Home Journal (tiratura circa 1.600.000) 
arriva a furai compensare con trentamila franchi 
una sua pagina di ridarne. 

Un grande magazzino di novità di Filadelfm 
paga me*zo milione una pagina intera di pubbli- 
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cità ad essa riservata giornalmente nel Record, ch’è 
uno de’ più importanti quotidiani cittadini. 

Il magazzino ad esso concorrente, il Wanamaker 
di cui dovremo riparlare, paga allo stesso scopo 
300.000 franchi alla Press e altrettanto al Ledger, 
oltre a 375.000 franchi al North American e 350.000 
al Times ed all 'Evening Telegrapli. 

Sono cifre che dovrebbero invogliare i nostri 
giornali. 

|C *■ 

Per ritornare ai succitati magazzini della Casa 
Wanamaker di Filadelfia essa ha ben ragione di 
profondere tali somme in Pubblicità ai giornali. 
Sono essi, essi soli, che le hanno dato la rinoman¬ 
za e la popolarità di cui oggi gode in America. Si 
tratta di grandi magazzini sul tipo del nostro già 
Bocconi: e si attribuisce l’origine del loro succes¬ 
so all’idea avuta, nel 1860, dal proprietario John 
Wanamaker di stabilire come regola elio lutto sa¬ 
rebbe stato venduto a prezzi fissi c segnati. Era 
una novità, quasi una rivoluzione in que’ giorni 
in cui il mercanteggiare era di regola. E fu que¬ 
sto il tema obbligato e ribattuto, in tutti i gior- 
nali, della Pubblicità di Casa Wnnamnrker. E la 
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grande fortuna della Casa si andò stabilendo. Dob¬ 
biamo quindi, oltre a tutto, esser grati al fortunato e 
intelligente John Wanamaker per averci dato l’isti¬ 
tuzione del prezzo fisso, ormai, dopo lui, adottato 
in quasi tutti i nostri grandi magazzini e negozi. 

*• 


La pubblicità a mezzo dei giornali è dunque 
efficace molto e quindi utilissimo il profittarne. Na¬ 
turalmente la quarta pagina ha le sue miserie (certe 
famigerate corrispondenze così dette amorose e che 
si prestano a molti svariati usi) ed ha pure le sue 
vittime. un cam P° aperto a tutti gli imbroglioni, 
e vi si consumano allegramente truffe ed inganni 
!"° ' e i'' lcl - Ma che farci? Vien fatto di ricordare 


la risposta data da 


un noto appaltatore di pubbli- 


Uà a 6^ rimproverava di accettare certi av- 
VM etti ambigui: 

luti Car °’ 1 della nostra pubblicità sono 

tiri M- r6 ° nC 8 P*rito e non abboccano a certi 
hecilli d 86 C88 ' ^ ^ qualche centinaia d’im- 

dei ° Vr f* I ,er ( I ue8t ° privare le altre migliaia 
l’on V ° Dla ^ ^ c * miei annunzi cd io rinunciare ai- 
guadagno che essi mi procurano?... 
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Il Cartello 


F acciamo l’ipotesi che voi, o lettore, che vi siete 
posto al disopra di tutte le piccole miserie 
dell’umanità, non leggiate giornali, non squader¬ 
niate riviste, non apriate mai i bollettini od i ca¬ 
taloghi che la posta vi fa cadere sul tavolino: è 
da credere però che voi passeggiate qualche volta 
per le strade della vostra città ! E passeggiando per 
le strade della vostra città voi non potete non es¬ 
sere colpito, suggestionato, c qualche volta, anche 
vostro malgrado fermato da ligure come quella 
per esempio del fiero “ ardito “ del pittore Mauran 

che dal muro vi gridava, puntandovi contro il dito, 
ne’ giorni di guerra: “Fate tutti il vostro dovere!". 
Ecco la potenza del cartello. 

Esso vi obbliga a vederlo: e se fatto a dovere 
vi costringe a fermarvi, almeno un momento, da- 

I tecnici del mestiere dividono la I ubblioità 
in due caratteri, ben definiti; la pubblicità sugge¬ 
stiva e dirotta, ad effetto immediato; e quella cosi 
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detta asseuiuiu* ^ 

0 ra il “cartello” si presta appunto a quest ul¬ 
timo carattere di pubblicità: essa vi _accompagna 


nelle strade, quasi si potrebbe dire vi perseguita; 
passando dieci volte per la stessa via i vostri occhi 
alzandosi verso quel dato angolo di muro saranno 
colpiti, da quella testa, da quelle certe brevi ma 


ben leggibili righe di grossi caratteri. Il “ cartello 


vi martella un nome, vi risveglia una sensazione, 
vi suggerisce un’idea, vi ripete qualcosa: vi osses¬ 
siona, in una parola, su quel che ad esso preme 
accentuarvi e fermarvi in mente. 

H cartello — ha detto un tecnico della Pub¬ 
blicità—è la gran cassa nell’orchestra della réclame. 


tc *c 


Il “cartello 1 * è, fra i vari mezzi usati nella 
Pubblicità, il più giovane. Non ha ancora trentan¬ 
ni di vita! S’intende, nelle sue forme e nc’ vari 
suoi aspetti attuali d’illustrazione di colore e di con¬ 
cetto. Prima ci si contentava de’ molto semplici 
e primitivi “manifesti 11 litografati od anche for¬ 
mati da sole grosse lettere tipografiche. Il “ car¬ 
tello 11 moderno deve la sua evoluzione in Francia 


— 62 




COME SI RIESCE CON LA PUBBLICITÀ 


ad alcuni artisti geniali come il Chéret, ;j billette 
ed il D’Alési che gli dettero l’importanza che fu 
poi seguita e sviluppata da cento altri sino od 
oggidì. 

Si ricorda ancora il primo cartello a colori 
lanciato in Francia nel 1890 per la P - L - M, la 
nota Compagnia ferroviaria. Era del d’Alési, che 
dovea poi divenir celebre in questo genere, tanto 
da potersi dire con il Chérel uno de’ padri del 
cartello, e rappresentava un’escursione al Monte 
Bianco. In questo cartello — rimasto si può dire 
storico — egli affermava sin d’allora la sua tecni¬ 
ca speciale: in primo piano quello ch’egli chiama¬ 
va il “ petnrd “ ossia un soggetto assai visibile, ca¬ 
ratteristico, per bene colpire l’attenzione; nel fon¬ 
do un delizioso paesaggio seducente pc’ suoi colori 
teneri e sfumati. Vedremo in seguito le idee di que¬ 
sto Hugo d’Alési sopra il valore del colore nel cartel¬ 
lo. Egli era un vero artistn c quindi mai contento 
dell’opera sua: si racconta, a proposito di questo 
suo primo cartello, che all’ultimo momento volle 
aggiungere altri due nuovi toni di colore, il clic 
portò altrettante nuove tirature; ora, siccome la 
casa stampatrice avea preso impegno con la Com¬ 
pagnia « forfait, si può immaginare con quanta 
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soddisfazione si allattasse a seguire questi capricci 

“ffì-M che. come abbiamo veduto, uvea 
«ordito nel 1090 con «pesi’ unico carte o c 
d’Alési, nel 1898 ne tirava undici differenti a circa 
seimila copie. 


Fra le varie forme (li Pubblicità il Cartello 
rappresenta la più aristocratica, anche perchè.... la 
più costnsa. Una buona “campagna" di pubblicità 
a base di cartelli illustrati costa molti biglietti da 
mille, ma convien dire che, se fatto a proposito 
e con giusti caratteri, rende in proporzione. Quindi 
essa non è raccomandabile che a coloro che di¬ 
spongono nel loro bilancio d'una ben nutrita voce 
a prò della partita Pubblicità c che si dispongono 
a fare una vera “campagna" per una circostanza 
ben definita. 

Da noi s’è ancora relativamente modesti, ma 
in America — anche in cpicsto campo — si sono 
raggiunte cifre rispettabili. 

La compagnia americana della Force Food Co 
(alimento ricostituente) pagò 12.000 franchi la lo- 
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cazione di un muro per soli due mesi di esposi¬ 
zione al pubblico. 11 prezzo di locazione di un 
cartello esposto nell’angolo della 34“ avcnue di 
Broadway a Nuova York è di 50 franchi al piede 
quadrato e per mese. 

La sunnominata Force Food Co. paga cinque 
mila franchi all’anno il diritto di dipingere sopra 
un certo camino di Nuova York la propria reclame , 
ed ogni anno cambia pittura pagandola due mila 
franchi. 

E questo solo per procurarsi un buon posto! 
non parliamo del prezzo di un buon cartello, fe¬ 
licemente ideato e dipinto da un artista di vaglia.... 
Vedremo come la ditta inglese del sapone Fears 
pagò mezzo milione al pittore Millais per un suo 
cartello che fu diffuso in tutto il mondo. 

Il cartello è indispensabile per certe esibizioni. 
Un concerto, le rappresentazioni teatrali si annun¬ 
ziano con un semplice manifesto : ma 1 apertura 
di una grande Esposizione, quella di un grande ma¬ 
gazzino o negozio, certe feste caratteristiche, voglio¬ 
no un buon cartello, che faccia colpo, che si diffon¬ 
da, che resti. Noi ne abbiamo avuto dei bellissimi: 
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• „lli del Pillanti per le Esposi- 
a lettore osservi qm ^ igu> chc so no 

rioni di Tonno e di 
veri lavori d’arte. 

»c if 

Quali sono le nonne per un buon cartello?.... 

SSKSSaftftg 

esposto ne’ luoghi ove la gente passa, c, possibil¬ 
mente, dove passa molto. E “la gente,, in questo 
caso rappresenta l’universalità della mente ; quinc i 
corollario: il cartello si rivolge a tutte le menta¬ 
lità. Per geniale, artistico ch’csso possa venir con¬ 
cepito non convien perder mai di vista questo: clic 
il cartello 6Ì propone di colpire la folla, ossia tutta 
la niagsa. La quale massa va dall’uomo intelligentis¬ 
simo al mediocre e... a quello anche men clic me¬ 
diocre, ma che ò pure una molecola della massa 
stessa. Il cartello deve perciò anzitutto rispondere 
a questo requisito fondamenlule : essere compreso 
da tutti. Semplicità ed evidenza, quindi. 

E questo è il punto più difficile per l’artista, 
punto debole, delicato - quello che troppo spesso 
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mette in contrasto l’industriale che ha ordinato 
con il pittore che ha seguito una sua ispirazione - 
nobilissima senza dubbio - ma che si vede respinta. 
Un tecnico provetto del ramo, il Gérin, ammonì 
senz’altro e piuttosto rudemente a questo propo¬ 
sito: “ C’est là qu’il ne faut pas laisser l’artiste 
suivre une ispiration qui pourrait etrc au-dessus 
au a cote du public qu’cllc doit toucher 

Diciamo anche un curioso equivoco in cui si può 
cadere con un cartello troppo artisticamente hello 
ma non rispondente agli umili dettami della pra¬ 
tica di pubblicità. Cioè che il pubblico resti colpito 
unicamente deU’abilitA dell’autore e non si accorga 
affatto della cosa ch’egli voleva mettere in evi¬ 
denza. In altre parole che lo ridarne se la faccia 
esclusivamente il pittore lasciando all’oscuro il 
<‘ prodotto „ per il quale ho ideato e dipinto. Caso 
molto più frequente che nou si creda. 

L’opera del pittore, nel cartello, è senza dubbio 
assai complessa. Lo ha detto anche uno di essi, che 
se ne intende, il pittore Ramo. Egli dirotti fece 
notare l’enorme distanza che sepnra dal “ cartello¬ 
nista" l’artista ohe lavora per una esposizione d’arte 
e pel suo pubblico speciale (e limitato) d’intclh- 
genti: pubblico, si può diro, di famiglia. 


67 — 






COME SI 

. „ dice Ramo - quale più g ra ' 

“ Pe ” 5 "' C , mVe nnito sorge davanti al pittore di 
roso c difficile c0 P persone a lui 

.»• 

dinanzi, ma la c he si muove, 

in fnlli la immensa tona eoe viyv, 
raa la folla, in unm moltiplica intorno. 

filarli, percuoterli, farli sostare; bisogna eli eg 
suggestioni, scuota, faccia vibrare le sensazioni 
tutta una massa enorme, di ogni cervello e t g 
età;bisogna ch’egli eserciti una pressione sulle in¬ 
colti intellettive e sentimentali di lutto un mondo 


L’azione esplicata dal cartello non può esercì 
tarsi che nel breve palpito di un tempo ristretlis 
BÌmr>: che varia da qualche secondo a qualche mi 
nulo al massimo. È forza quindi concretare i 
soggetto in un insieme clic suggerisca V impressione 
voluta nel modo più rapido possibile. E qui s 1 
stabilisce subito il rapporto fra lo scritto - ^ 
testo - e la figura, cioè 1’ illustrazione. A questa 
è affidala la missione di colpire, fermare il V 00 
sante, perchè dopo egli - incuriosito c intcrcs- 
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sato - legga le parole scritte. Questo scritto viene 
quindi in seconda linea, è un complemento, meglio 
ancora una conseguenza della figura. Deve perciò 
essere il più breve come senso ed il più corto pos¬ 
sibile come numero di parole. Se troppo lungo non 
potrà esser letto: se poco conciso richiederà uno 
sforzo nell’osservatore, sforzo al (piale egli si rifui- 
terà quasi sempre. 

“ Il testo - scrive Gustavo Soilier - deve ap¬ 
parire ben marcato; non deve restar soffocato dalla 
parte decorativa; il motivo ornamentale stesso devo 
afferrarsi facilmente ed imporsi allo sguar o in 
insieme tale che s’intenda subito il rapporW ma 
1’imaginc ed il testo “ afin que U souvenir visuel 
grave dan 9 l’esprit le nom pròne . 

Occorre quindi die la P^ tC - n mo do di 

«aio ,i lcsbi intiriHimcl, con 1 

r. ™r“. sjr.nii*-— 

• “cZTZ'c ». .-r 

tulli la cui figura, il 0,11 „ scr i lt avi sotto, 

proprio a che fare con la ‘."f'' llolor i,'t,l. App-u- 
c alla quale csbì intendeva» ( j c iin macchio- fa 
tengono quasi sempre ai p lt 
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•,, fare sopra il muro appunto 

maCC !lcte' 6 violenta, originale o barocca. Se- 
una macclua, macchia — che 

rV^eTrlie il passante -le pm 
t:!„. dovrebbe essere lette. Ma avviene spesso 
quello Che già si accennò: il passante 
serva, sorride o(l anche ammira; c se ile pari 
ricordando ,a - bella macchia - di colore se»* aver 
posto mente, o almeno senza farvi troppa atten¬ 
zione, a quello che vera scritto sotto e che la bella 
macchia voleva appunto raccomandargli. 

A questo genere di cartello murale risponde¬ 
rebbe molto bene, ci pare, l’arte futurista. 1 11 ^ 
essere in essa tutto un campo nuovo ed un aw c 
nire anche nel inondo dei nostri cartelli. 


is¬ 
pessiamo dividere i vari tipi di cartelli in tre 
gruppi distinti: 

a) di carattere evocatorio — quando il soggetto 
non ha rapporto diretto con le cosa annunziata, 

b) di carattere dimostrativo - quando si l»as« 
sopra la rappresentazione dell’oggetto raccom» 11 
dato o con una iiuaginc che ne dimostri 1 inl 
piego o l’utilità. 
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c) di carattere suggestivo — quando per l’energia 
e la concisione della illustrazione, nonché per il 
colore, ccc. il cartello assume realmente il potere 
di suggerire, incitare, Buggestionare a compiere 
l’atto determinativo voluto. 

X - *• 

Come s’è veduto all’illustrazione, alla figura, 
vien affidala la parte principale nel cartello. 

Essa deve dunque sopra tutto contenere in sé la 
suggestione diretta, cioè “ mettere in evidenza " il 
prodotto o la cosa che vuol imporre all’attenzione 
del riguardante. Occorre “ mettere la cosa in azione 
con i suoi risultati " cercando di dare più che si può 
carattere artistico all’insieme cd ottenere una vi¬ 
sibilità tult’aiTatto peculiare. Giacche il cartello 
deve tener il record della visibilità. E per la vi¬ 
sibilità ricordiamo ancora la teoria della macchia . 

E qui entriamo nel campo discusso c un po 
controverso del colore. 11 colore! Per il d’Alési 
di cui abbiamo parlato, il colore era tutto: egli 
nc aveva il culto, l’ossessione, si può dire la su¬ 
perstizione- Il cartello per lui dovea essere un o- 
pera d’arte del colore e — purtroppo - per il 
,l’Alési il punto di vista commerciale non esisteva 
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COME 

A C ’ ie ÌU 

“"“.Sa di colori! La «non deve es- 

gete osservata dai vicini: colpisca da lontano, in ¬ 
da avvicinare, o si faccia vedere a grande dtutanz. 

< c è possibile. Riservale le belle composmiom pit¬ 
toriche e decorative alle sale di «posizione, ma 
inondate le strade di colori e di luci. Raggi t 
sole, per le vie; o neri di notte, oscurità illumi¬ 
nate di giallo; neri e gialli; rossi e nen; blcu e 
rossi; bianchi e l.leu: spargeteli, diffondeteli, mol¬ 
tiplicateli, questi colori, questi magnifici colon sulle 
cantonate; fateli brillare in tutta la loro luce, senza 
mollezze, 6cnza mezzi termini, senza paura. Ricor^ 
datevi che chi grida più forte ha sempre ragione. 


E a proposito di colori non dimentichiamo e 
esistono colori simpatici e colori antipatici. & un 
legge che non ha regola nè ha spiegazioni. Il color 
ha tutta una psicologia. Colori simpatici per me non 
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COME SI RIESCE CON L A PUBBLICI TÀ 

lo sono per voi, che mi leggete. V’è chi ama il 
rosso rivoluzionario come chi ama il cilestre dei 
sogni e delle Gabc. Bisogna quindi non urtare in 
queste simpatie ed antipatie: in altre parole cercar 
di contentare tutti. 

E la cosa è anche possibile. 

Inoltre bisogna considerare che del colore oc¬ 
corre tener presente tre qualità: 

la Unta — la intensità — la luminosità. 

Un bica può esser più o meno francamente 
lileu — così come un rosso può esser più o meno 
rosso. Esistono dunque delle variazioni, delle sfu¬ 
mature. Inoltre la loro intensità può presentarsi 
sotto una gamma pressoché inGnita. Possederanno 
ancora luminosità variabile: d’onde il carattere, 
diremmo così, personale di ogni colore. 

Fu fatta un’esperienza assai interessante per 
determinare il grado di visibilità dei colori, c 
quindi, dei cartelli in cui questi vengono impie¬ 
gati. Sopra un largo spazio vengono disposti ilei 
quadri diversamente colorati c recanti gruppi! 1 
lettere, sempre le medesime (e non frasi) in diffe¬ 
renti dimensioni. I colori associati sono questi: 
nero su bianco tierde su bianco 

bici su bianco bianco su nero 




DTFsr.E 


CON LA PUBBLICITÀ 



rosso sii bianco 
bianco su rosso 
bianco su verde 
rosso su giallo 


bianco su bleu 
giallo su nero 
rosso su verde 
verde su rosso 


nero su giallo. 


Quindici persone di buona volontà furono di¬ 
sposte, a distanza sufficiente perchè nulla distin¬ 
guessero, muniti di matita e taccuino, davanti ai 

i r_ C..ni 


pannelli così colorati e, ad un segnale, furono fatti 
avanzare ed invitati a prender nota sul loro tac¬ 
cuino della visibilità dei pannelli man mano clie 


si rendevano loro comprensibili. 

Ed eccone i risultati: 

a) la visibilità dei colori complementari, allorché 
sono associati, è inferiore (e ciò contrariamente 
all’opinione diffusu); 

b) coloro che simpatizzano per un dato colore pos¬ 
siedono una sensibilità visuale analoga, quan¬ 
tunque diminuita per le combinazioni ove ap¬ 
pare detto colore preferito. Per esempio chi 
vede in modo particolare il giallo vede egual¬ 
mente bene il verde, che com’è noto contiene 
appunto il giallo; 


c ) i colori veduti alla maggior distanza furono* 
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come si riesce co n EA pubblic ità 


anzitutto il nero sul bianco; quindi il nero sul 
giallo ; poi il rosso sul bianco ed infine il verde 

sul bianco. , . „ , 

Seguono : il bianco sul rosso; il giallo sul nero, 
il bianco sul bleu; il bianco sul verde; il rosso 
sul .dallo; il bleu sul bianco; il bianco sul nero; 
U verde sul rosso, cd il rosso sul verde - se 
gnendo quest’ordine preciso. 

Fu anche notata la visibilità eccezionale del 
color arancione nelle diverse combinazioni. Infine 
fu rilevalo come le lettere in rilievo vengano scorte 
a maggior distanza di quelle impresse sopra su- 
nerficie piana. Quest’osservazione 6 assai utile per- 

sfsjn- ■»" “ rVLTZ 

le lettere contornandole sempre di un P 

cupo-ombrandole, come si suol dire. 

Sulla visibilità dei colori in rapporto *1 t||P° 
fu ancora espcrimentato che .11. distanza thdmm 
me ,ri essi davano questo rendimento (. nume 
rappresentano diecimillesimi di mnmlta seenni o). 
il rosso è visibile m z-» 
il verde „ >• 

il grigio „ » *** 

a uen .. » 

il giallo „ •> 963 
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Circa le combinazioni di colon si ebbero questi 

rifinitati ; 

Rosso sopra bleu chiaro 2,51» 
giallo . . 4,609 
arancione . 4,709 
giallo-verde 4,130 
grigio . . 3,165 
rosso cupo 8,522 


Una qualità peculiare del cartello è — lo ab¬ 
biamo accennato — che sia visibile tanto da lon¬ 
tano che da presso. E conviene tener conto anche 
del posto ov’esso ci appare, e quindi dai cartelli 
che può aver accanto. L’ideale sarebbe che il no¬ 
stro cartello apparisse solo — ma poiché molto 
spesso esso deve apparire nei grandi quadri d’af¬ 
fissione, occorre tener conto, ripetiamo, molto dei 
suoi vicini. Un cartello di tonalità verde verrà 
neutralizzato da un vicino bleu, senza contare che 
produrranno insieme uno spiacevolissimo contrasto 
alla vista. 

Se il muro ci s’insegna — vien coperto di 
rutilanti o di macchie impetuose, un cartello 
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COME SI RIESCE CON LA PUBBLICITÀ 


in tinte pallide sopra un fondo bianco formerà 
un’oasi ove lo sguardo nostro si precipiterà c si 
raccoglierà. Se il contorno è neutro una macchia 
ardente fiammeggerà c regnerà da regina. 


La figura umana regna sovrana nel cartello mo- 
derno. È proprio vero che se le auree età greche 
ci hanno lasciato le bianche pure forme delle loro 
Veneri noi lasceremo ai nostri pronipoti le tri¬ 
cromie illuminanti col loro dolce sorriso fcm.neo 
c con un torso lascivetto di demi-mergc le mirabili 
proprietà delle nostre acque minerali, de. van .ver¬ 
mouth e dei nostri vini spumanti. La figura umana, 
dunque, e specialmente la donna forma orma, una 

popolazione imponente nel variopinto mondo d 
nostro cartello. Dalla vivace donnina in rosso del 
Metlicovitz che vi mostra le scarpine ai 1 

vario, seducente c mvitan pubblicità 

sono chiamati a « >“^1* del 

per sedurre l acqu.renle. D e midincltes 

Metlicovitz e del Dudovich alle gr 
di Aldo Mazza.... 
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tot ‘Is'a Che vuol illuminare con la sua gru- 
°^ di r„ c „ - e diciamo pure l’abuso — che 
Z’Zello s’è fatto e si fa della figura femnumle 
è pastificato. Anche nel cartello “ l’eterno femnu- 
Z‘ vuol spiegare il suo faseino ed il suo pre- 

dominio. . 

Abbiamo però anche bei torsi mascolini, ma¬ 
schie figure come nel cartello di Palanti per a 
ditta Ansaldo ed in certi fregi ornamentali ad uso 
pubblicità del De Carolis. La figura dell’uomo rie¬ 
sce anche efficace in molti casi: guardate 1 ottimo 
partito che ne ritrae il pittore degli auto Holchkiss 
e la testa pensosa di uomo della Zandrino. 

Nel trattare la figura per uso di pubblicità con 
viene tener conto di certi particolari tecnici che 
il pittore non dovrebbe obliare. Il movimento della 
figura — o delle figure - dovrà essere in armonia 
con lo scopo che si prefigge il cartello. L’insieme 
deve avere una linea d’orienta7.ione : movimenti 
multipli o scomposti, per quanto artistici, conlon 
dono lo sguardo e distraggono dall’obbiettivo. Q uaI1 
do il testo è in basso è utile, per esempio, vi sembra 
naturale che la figura tenga gli occhi levati ni 
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cielo 9 . Conviene tener conto che il punto di 

partenza della linea di orientazione 

dalla fi aura, e la direzione della linea vten gene 

rata da 6 quella dello sguardo della stessa. Qntnd, 
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la viftuale dell’osservatore, guidata dallo Bguardo 
della figura umana, deve poter essere naturalmente 
diretta verso lo scopo finale del cartello, ossia verso 
le parole del testo. 

L qui è conveniente osservare come, tolte poebe 
eccezioni, è bene che il testo si trovi in basso, 
tranne che la linea d’orientazione di cui s’è par¬ 
lato non venga portata naturalmente verso l’alto. 
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COME SI RIESCE CO N LA PUBBLICITÀ 


Quando le parole scritte sono in alto l’osserva¬ 
tore le scorre solo rapidamente per fermarsi por 
tutto sulla figura che lo attrae di più : mentre, se 
poste in basso, dopo aver ben guardato la figura 
il suo sguardo viene naturalmente a finire su dr 
esse, quasi si potrebbe dire, a riposarvi sopra.... 
Certo le vede di più. 

Anche U paesaggio riesce molto suggestivo nei 
cartelli. Abbiamo delle pubblicità “ne e la- 
cunari che sono veri quadri pittoreschi betono 
sospirare i bei luoghi ai quali V invitano Anche 
qua staranno bene, in primo piano 
Ire umane che diano vita al quadro. Diamo d 
buoni saggi col Rapallo del Craffonara e col bel 
cartello del Kursaal di Lucerna. 

f X- 

z.arro, che genera iu positività un ]ioco 

nialità del pittore „\ u Jo dell’artista) del 

;f„d?tt«rchc “vuole unicamente ben -cornac- 
Cagiona cosi: 


«1 


7 







PUBBLICITÀ 


„„ .1 .busa in Pubblicità dei 
- Da tr0pl> ” "["'fabbricante di un buon liquore 
I^— F l inondo la fama della squisitezza 
de l ,uo nettare? Ecco il solito gaudente in allo d, 
libarne un calice, dal viso arrubinalo e gli occhi 
beali. Oppure la solila bella donnina elle assapora 
eoa un bel sorriso o tutta languida la rinomata 
ambrosia. Oppure una lolla di camerieri da caffè, 
in marsina o senza, estremamente cappelluti o calvi 
come una palla di bigliardo, che recano vassoi 
colmi di bicchieri rutilanti ecc., ecc. No, no, basta 
ormai. Occorre cambiare: del nuovo, ci vuole, del 
nuovo! Bisogna diventar originali, una buona volta. 

Ed il pittore artista non lia torto. 

Ma V industriale che ordina, e paga il cartello, 
borbotta : 

— Benissimo. Voi, mio caro pittore, avete perlet- 

tainente ragione. ma per voi. So benissimo che 

facendo un bel cartello originale, come dite, voi 
servite egregiamente il vostro nome di pittore. 
Certamente la vostra trovala originale sarà ammi¬ 
rata, lodata, farà sorridere di compiacenza o tra¬ 
secolare di sorpresa chi ve la guarderà, ma il mio 
liquore? chi s’accorgerà del mio liquore? chi p en ' 
scrà ad esso mentre si sta pregustando la vostra 
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COME SI 


trovata pittorica? Preferisco si pregusti in antici¬ 
pazione, col desiderio almeno, il mio buon liquore. 
Capirete, amico mio, io non fo’ lare il mio car¬ 
tello per la riputazione della vostra originalità pit¬ 
torica, ma umilmente per far conoscere e diffondere, 
se possibile, il mio modesto liquore, che mi costa 
buoni capitali c lavoro. Insomma, io desidero 
semplicemente da voi un cartello che (accia na¬ 
scere in chi lo guarda il desiderio di gustare il 
mio aperitivo od il mio liquore. Ecco tutto, e non 
è troppo, mi pare, ne converrete. 

Ed anche l’industriale non lm torto!... 

Ricordo un mio amico pittore di talento ora 
in America — clic richiesto una volta appunto da 
un rinomato fabbricatore di spumante, gli disegnò 
una figurina bionda che seduta sull’orlo di un ta¬ 
volino, in atto assai civettuolo, alzava un calice 
traboccante di spuma, ritirando indietro la testina, 
tutta sorridente c luminosa. Era deliziosa. Ebbene 
il cartello proposto fu respinto. Il proprietario c o 


spumante allegò questa ragione. 

— Lo crederebbero un vino da cocotte . 

Forse non aveva torto. ma il quadretto del 

mio buon amico (eb’è anche un acquafortista d. 
valore) era così grazioso c seducente, o 









, ,, nVante — lo avrei comperato subito. 
Mn^o, il nostro industriale non aveva 

torto!... 


Eppure si riesce anche, da certi nostri geniali 
pittori di cartelli, a mettere d’accordo la origina¬ 
lità di concezione con l’oggetto a cui far da ri¬ 
chiamo, e, di conseguenza, fra pittore e... cliente. 

Quando il nostro Mazza vi presenta lo cham¬ 
pagne del Calissano, vi fa il vero romanzo delle 
gaie notti mondane con l’elegante in frak che salta 
fuori tra la spuma scintillante della bottiglia. 

Un geniale creatore di trovate è il livornese 
Cappiello, divenuto parigino per fama e per lavoro. 
Noi presentiamo il suo famoso tacco Dorando che 
padroneggia il mondo: ma clii non ricorda le ra¬ 
nocchie con le galoches , l’indovinatissimo cartello 
per la macchina da scrivere Remington, i famosi 
per i liquore Bénédictine e Angelus , e mille altri 
indimenticabili?.. Un umorista geniale è il lrancese 
Roubille a cui fa riscontro da noi il nostro Mug- 
giani, con le sue improvvisazioni. A Milano è pò* 
polare: le sue trovate pittoriche per il Lift sono 
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C OME SI RIESCE CON LA PUBBLICITÀ 


state la delizia dei piccoli e dei grandi che passano 
per piazza del Duomo. 

' 


Nei cartelli che riproduciamo diamo saggio di 
altre graziose trovate. Osservate per esempio la 
testa americana che si può far sorridere o pian¬ 
gere a volontà, coprendo l’una o l’altra parte del 
volto, secondo che ha o no gustato il prodotto 
offerto dalla fabbrica. Geniale la trovata della li¬ 
nea di navigazione Cunard che fa scrivere nel cielo 
il proprio nome dal fumo della caminiera di uno 
de’ suoi piroscafi in pieno oceano. Osservate 1 ot- 
lima messa in luce del testo degli automobili 
Marmon. Il Nanni ci presenta il grande spumante 
dei fratelli Guncia con un’orgia di colori, tipo mac¬ 
chia, bene intonati al soggetto. Osservate le due 
graziosissime figure che A. Vecchi dipinse P 
crema da calzature Deus. Ottime idee ni 1 P 
lludolf Hannieh. Quando il Mazza « 
suo cartello “ Giovinezza " vi dà un t c 1Z ' , , |m 

dro a tinte chiare c primaverili, con un 
.issi,no movimento della figura tutta tal» * 

gerczza. 
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(R. Hannieh). 


Giovanni Beltrami, nelle riproduzioni delle vetrate 
a colori da lui dipinte per la ditta omonima, ci por¬ 
ge un saggio della più signorile pubblicità artistica. 
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COME SI RIESCE CON LA PUBBLICITÀ 


Interessantissimo è ricordare il concorso aperto 
nel 1910 dalla Ditta G. B. Borsalino fu Lazzaro & C. 
di Alessandria per un cartello ed un marchio allo 



(M. F. Corniti) 


scopo di ben lanciare un ano nuovo tipo -'.cappello. 
La relazione di questo concorso, stesa da Rcn to S - 
moni c firmata da Leonardo Bistolfi, 
traini ed Arnaldo Ferraguti contienei moltii assennate 

osservazioni che è assai »«il?"fi n ite alleanze 
relatori fanno in essa rilev « c come 

che sono possibili tra l’arte e 1 nidus 
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. , .-Ida propaganda dell’arto agli 
p° v ““ 0 ^ b i icU à si mostri di non solo apprez¬ 
zi ^^onorarne benanche la nobiltà. 
“Ino nel promotore del concorso “ 11 dc '" l ° 
sentimento di rispetto per la bellezza ed esser 
va „„ giustamente : ■ Il fatto de. tempi nostri, il 
colore dei nostri giorni, è questa tendenza del pen- 
Siero artistico a diventare fratello dell attivila m- 
diurnale ; ù questo propagarsi sottile e vivo della 
bellezza, questo fiorire dappertutto sulle sagome, 
fuori dai crepacci, lungo le rughe della nostra vecchia 
vita d’una primavera di grazia e di nuove eleganze . 

E i relatori concludono con le seguenti parole 
clic vorremmo fossero ricordate da tutti i nostri 
lettori, artisti ed industriali : 

“ Se lutti i capitali che vengono profusi in una 
mala rèclamc fatta di bizzarie, fatta d’orridi gusti» 
fatta di volgarità, fossero impiegati a suscitare idee 
• geniali e utili nei cervelli degli artisti, a mettere 
a profitto gli uomini ingegnosi o fantastici o spi¬ 
ritosi, a levare sui passi della ricchezza generosa, 
fantasmi di bellezza, spettacoli d’arte, parole d’in¬ 
telletto, che rapida educazione si spanderebbe nel 
nostro popolo; quali bisogni di grazia, di finezza, 
di istruzione si formerebbero in lui; quanti artisti 
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COME SI KIESCE CON LA PUBBLICITÀ 


sconosciuti, (piante forze nascoste ci sarebbero ri¬ 
velale a un tratto ! 41 

I tre vincitori del geniale concorso furono Du- 
dovich, l’Aleardo Terzi c Serafino Tobaldi con i 
tre bellissimi cartelli che abbiamo il piacere di 
presentare ai nostri lettori nelle riproduzioni ori¬ 
ginali fatte dalla Cusa Borsalino. Uniamo anche 
l’artistico marchio di fabbrica di M. F. Cousin, 
pure vincitore in questo concorso. 

>•' 

Del resto noi abbiamo ormai degli ottimi car¬ 
tellonisti. Il Metlicovitz, dalla fantasia inesauribile, 
dalla ricca potenza dei colori, dal sapiente senso 
dell’accozzo delle tinte. Il Palanti dalla rara no¬ 
biltà della linea c della concezione. Aldo Mazza, 
il continuatore ili Alcardo Villa per l’amore clic 
porta alle belle figurine di donna, creatore ili si- 
UioiièUcs squisite, è il poeta dei bimbi, dei qua i 
rendo lutto il sottile umorismo garbato ed a irci- 
luoso. 11 I),.dorici, dalle febei trovate c dall’ottm.o 
disegno. 11 Codognato lui disegnato omini carte i 
ne’ liliali il colore è sapientemente adoperalo. Alear¬ 
do Terzi è sempre pari alla sua fama. Nel genere sti- 




come si ri esce con la pubblicit à 


lizzato eccellono il Mataloni, il Paolctti di Venezia 
e Plinio NomeUini, il poeta delle sinfonie di colori. 
Lo stile fa penetrare il pubblico nello spirito arti¬ 
stico della cosa: giacche, anche un’ottima bottiglia 
di generoso spumante od una limpida Bognanco 
può dare sensazioni artistiche! Informi il caratte¬ 
ristico bel Fauno del Lombardi per la ditta Gancia 
di Cannelli. 

Tra i buoni cartellonisti non dimentichiamo an¬ 
cora il Caldanzano, il Pietra, il Cavalcri, il Villa, 
il povero Bonzaghi, l’Aldo Bruno che ci dette una 
caratteristica testa pel prestito nazionale di guerra. 

Questo prestilo fe’ lavorare molto, come si ri¬ 
corda, le matite dei nostri pittori : riproduciamo i 
din noti Alpini del Mazza; inutile quindi ricordare 
ancora il Mauzan, del quale diamo anche la riprodu¬ 
zione dell’ultimo cartello fatto per la Rinascente. Ne 
a )bianio altri, tanti altri, c buoni! ma il lettore ci 

1 - »nerò le inevitabili quanto involontarie om- 
m iasioni. 


tc re 


Mi , 


il i- r* ( l ueBta rapida corsa a traverso 

i |. nrtC 0 con T-mo riferiva il Sabatici-, capo 
I,uI,bliciti nota Casa del cioccolati» 












(LOMBARDI) 
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COME SI RIESCE CON LA PUBBLICITÀ 


Menier, clic deve tutta la sua diffusione ad una 
avveduta pubblicità: 

“ Le qualità cli’io domando in un officile sono: 

1. - restrema semplicità delle linee del disegno, 
e per conseguenza la riduzione del numero delle 
figure clic vi appariscono al minimo possibile e 
ridotte alla massima unità di concetto; 

2. - la riduzione del testo ad una forinola cortu, 
lapidaria ed energica, o, semplificazione ancora 
più radicale, allorché il nome è bastantemente 
conosciuto, a questo solo nome. 

“ Ecco come si arriva a fissare im cartello nello 
spirito del passante, che vuol dire di tutti. Ed é 
basandoci sopra questi principii che siamo arrivati 
a stabilire il cartello-tipo della casa Menier, eli è 
quello noto in tutto il mondo: una ragazzina 
che sta scrivendo nel muro il motto latidico 
“evitare le contraffazioni 11 . 11 quadretto è in¬ 
teressantissimo per sé stesso. La ragazzina 
una verità che colpisce, la posa è del tutto vi'ente. 
Accanto ad essa, grazioso particolare, t uno < 
quei grossi parapioggia contadineschi, co.i 
uellc campagne. Ai piedi la bimba ha un paniere 
colmo .li pacchetti della nostra cioccolata, del a 
quale tiene una tavoletta in mano. 
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iscrizione in alto del quadro: Cioccolalto Menier. 

“ Non si potrebbe essere più semplici. La messa 
in guardia contro i contraffattori, divenuta neces¬ 
saria pel loro numero sempre crescente c per la 
loro ingegnosa malafede, è presentata sotto l’aspetto 
più pittoresco. E nulla di più. Ebbene, questo car¬ 
tello è divenuto talmente familiare al pubblico, 
che se lo si affiggesse anche senza il nome della 
nostra Casa, basterebbe per evocare in tutte le 
menti il cioccolatto Menier. 

“ E verso quest’ideale che deve tendere il car¬ 
tello. Naturalmente occorre, per pervenirvi, aggiun¬ 
gere ancora alle qualità che ho detto un’altra : la 
continuità. Nulla è più dannoso per una Casa cam¬ 
biare sempre il soggetto de’ propri cartelli **. 

Il cartello dunque — concluderemo — deve 
essere artistico nel suo concetto ma schematico 
nella esecuzione, e questo in ragione della sua 
corta durata. Il mezzo grafico per la riproduzione 
generalmente usato è la litografia c per quelli a 
colon la cromo-litografia. Inutile entrare qui in 
dettagli tecnici: diremo solo che noi possediamo 
ormai anche in Italia delle ottime e grandi Case 

T r! c. i . l ^ arc ‘ qoolunque cartello a colori perfetti. 
Stabilitato Ricordi, ]e Inrlu8tric Grafichc Cc . 
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leste Besozzi, 1’ “ Impresa Generale d’Affissione e 
Pubblicità ” già Moutorfano e Yalcarengbi di Mi¬ 
lano per i cartelli in litografia a colori; la Casa 
Alfieri & Lacroix per i lavori più fini in tricromia 
(cataloghi e incisioni), sono ormai ben note a tutti. 

E noi possiamo presentare ai nostri lettori bei 
saggi dei loro lavori in tavole stampate dagli stessi 
appositamente per questo volume. 

re 


Il grande sviluppo della cinematografia lm fatto 
«bocciare una fioritura di cartelli relativi. Ve n c 
qualcuno di riuscito, e fors’anclie buono: ma m 
generale, purtroppo, è roba tirata mo to via. 
La, senza soverchie 

misura - non parliamo • , c La ci- 

fiera, nella maggioranza. Ld c i 

nematograiia, popolare, 

dire in giornata, si prcs ere umorial ; che se n 7 .a 
vaci, fantastiche, dramma ’ can „ er „ tc di lince c 
ricorrere a certe nberr " Z1 “ b J non 8CIU brnno fatte 
di colori male accozz , farli sognare 

altro che per paventare i ba.nb 
la notte tutte quelle mostruosità. 
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Il Catalogo 


G l’ inglesi chiamano “ booklet 11 ed i francesi 
« brochure un fascicolino elegante ed illu¬ 
strato con il quale il fabbricante dà cognizione 
de’ propri prodotti, facendone rilevare le qualità, 
la convenienza e dando, in poche parole, tutti que¬ 
gli schiarimenti che darebbe a voce lui stesso o 
suo viaggiatore all’acquirente. La forma più ridotta 
di onesto opuscolo di pubblicità sarebbe quella che 
i francesi chiamano - dépliant la P>1 «°'”P lct “ 
il Catalogo propriamente detto. 

In linea generale queste pubblicazioni I 
dono ad aiutano l’opera del viaggtaWr- Una ea a 
fabbricante di apparecchi di “ 

precedere la YÌ " w d “ 1 *^ ^catalogo; questo 
o persone interessate da J I uirclll i una 

avrà creato nel frattempo P rcs f conoscere 
atmosfera favorevole, P°^ ^ ^ 

la potenzialità della C.asa “ > ” nrcr4 quindi 

^soil'rnt^rUo per una p, facile intesa. 
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Un farmacista ha inventato uno o più prodotti 
speciali per certi casi di malattie o certe cure con- 
Se: un piccolo fascicolino espUeattvo dtverrà 
efficace presso tutti i colleghi fartnac.stt ed i me- 
dici per far conoscere questi suoi prodotti e rac¬ 
comandarli al loro interessamento. 

Questi booklet si prestano dunque alla pubbli¬ 
cità ragionata: essi dovranno fornire una sena do¬ 
cumentazione, informazioni sulla fabbricazione e 
fòli 5 impiego dei prodotti sopra i quali si vuol ri¬ 
chiamare l’attenzione. Le varie illustrazioni daranno 
la visione diretta dei diversi tipi e cercheranno di 
mostrarne i vantaggi. In una frase: il fascicolino 
dovrà rispecchiare, o meglio ripetere, il discorso 
che il fabbricante farebbe egli stesso ai clienti che 
visitassero il suo stabilimento. 


re JO 

Il dépliant è una forma concisa e quindi anche 
economica di pubblicità che diremmo personale : 
giacché viene diretta personalmente dal negozio o 
dall:» fabbrica ai clienti. Consiste in un cartoncino 
che si può piegare in due o più parti (d’onde il 
nome) che si cerca di rendere attraente con una 
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COME SI RIESCE CON LA PUBBLICITÀ 


fine incisione, generalmente tirata a colori, in 
buona cromolitografia o tricromia. Esso richiama 
l’attenzione sul prodotto, sulla fabbrica o sul ne¬ 
gozio: cd ha la sua efficacia. 

Il tipo di cpiesti dépliant varia secondo l’og¬ 
getto da lanciare. Può essere puramente artistico, 
od umoristico, secondo i casi. Siccome lo spazio 
ne è limitato occorre esser concisi c precisi nel 
testo. Più il dépliant è accurato ed elegante mag¬ 
giore sarà Pefietto che se ne ricaverà, sia per l’at¬ 
tenzione che ad esso sarà prestata sia per la con¬ 
servazione che dello stesso ne verrà l’atta. Una bella 
testina, un seducente paesaggio, una “ trovata" pitto¬ 
resca od anche umoristica si conserva con piacere: 
una cosa banale o barocca corre diretta... entro il 
cestino ! 

Il dépliant ha dunque un nemico: il cestino. 
Occorre renderlo talmente seducente da sottrarlo 
ad esso il pili che sia possibile. 

** K’ 

Fra il booklet o brochure cd il nostro catalogo 
stretta è la parentela. Quindi le considerazioni genera¬ 
li che faremo volgono tanto per l’uno che per l’altro. 

La brochure propriamente detto — l’opuscolo — 
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COME SIjnESCE, CON LA P UBBLICITÀ 

non supera generalmente le 24 pagine; di formato 
non grande, elegante, esso si presenta civettuolo; 
bisogna renderlo anche interessante. Al catalogo 
invece si dà più ampiezza, maggiore sviluppo sia 
di testo che di illustrazioni. Ambedue poi debbono 
essere forniti di una bella ed artistica copertina. 

Esamineremo particolarmente questi vari ele¬ 
menti. 

Cominciamo dal contenuto. Se nei cartelli oc¬ 
corrono pochissime parole, come s’è detto, in que¬ 
ste pubblicazioni si può invece essere più abbon¬ 
danti di testo. È il discorso — abbiam detto — 
die il produttore rivolge al cliente — quindi bi¬ 
sogna ch’egli possa dargli tutti gli schiarimenti, i 
consigli, gli rivolga le sollecitazioni discrete ed op¬ 
portune che gli farebbe nel suo negozio. 

Ma bisogna che il cliente — diventato lettore — 
legga, e legga lutto. Come fare? 

A parte la nitidezza del testo — di cui parle¬ 
remo nel formato - bisogna ricorrere a qualche 
facile artifizio. 

Anzitutto occorre spezzare il testo con frequenti 
° capo, nulla di più pesante, lo si sa tutti, di 
<I UC c masse di testo che continuano per pagine 
intere. Gli americani usano spezzare il testo in 
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tnnti incisi con l’aiuto di piccole frasi caratteristi¬ 
che stampate in caratteri diversi che dirigono, in 
certo qual modo, l’occhio e la mente del lettore 
verso il periodo che segue, obbligandolo a leggere. 
Si possono anche usare lievi note in margine, di 
guida. 

Circa il testo in. sè stesso — oltre la parte che 
chiameremo documentaria, e che dev’essere più 
completa possibile — sarà bene servirsi sempre 
d’imo stile vivo, piacevole, preciso e familiare. Al¬ 
l’estro del compilatore presentarlo sotto forma più 
o meno originale con qualche trovata anche come 
concetto: ma senza levarsi troppo in alto, perchè 
ricordiamo che la Pubblicità — come abbiamo più 
volte ripetuto — è fatta per Lutti, il che vuol dire 
per tutte le mentalità e.... le intelligenze. Diciamo 
dunque: possibilmente buona lingua (sarebbe un 
dovere, cotesto) stile piacevole e massima chiarezza; 
niente letteratura complicata: fatti, argomentazioni, 
afTermazioni arricchite e fortificate da esempi. Un 
catalogo bene scritto, oltre che bene stampato 
e ben illustrato si legge più volentieri e si con¬ 
serva di più che non quello scritto barbaramente. 

Abbiamo detto che ci si può alquanto dilun¬ 
gare nella esposizione : ma non dimentichiamo nep- 
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riesce con la pubblicità 


pure che ci si rivolge generalmente ad un pubbli¬ 
co occupato, cioè che non lm tempo da perdere : 
quindi nessuna prolissità! L'argomento venga pre- 
sentalo con la dovuta concisione. Le affermazioni 
sieno positive; non esagerare mai nel decantare le 
qualità, per voler ottener troppo : si finisce sempre 
per ottener l’effetto opposto e cader nel ridicolo. 

Il catalogo poi — ricordiamolo — non deve 
solamente fornire una lista di oggetti e di prezzi, 
ma deve avere in sè una forza di vendita. 

*0 fC 

Questi opuseoli non devono spaventare per la 
loro mole. Un buon booklet, inglesemente corretto, 
non deve superare le 20 o 24 pagine : un buon 
catalogo non deve presentarsi come un tomo mas¬ 
siccio, come quelli che ammuffiscono nelle vecchie 
librerie, eredità dimenticata dei nostri nonni. 

Naturalmente il formato, il sesto, influisce sul 
numero di pagine: è consigliabile quindi tenersi 
in un giusto limite. 

In ogni caso è bene tener snello il più possi¬ 
bile il nostro volumetto : la snellezza unita all’ele 
{- nza, lo rende più simpatico a chi lo ha tra mano 
C 10 t l uindi correre più volentieri. 
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COME SI RIESCE CON LA PUBBLICITÀ 


In generale si richiede un certo lusso per questo 
genere di libri sui generis. Il lusso oltre essere un 
mezzo di attrazione può apparire anche come un 
omaggio di cortesia verso colui che riceve il ca¬ 
talogo. 

Ad un libercolo grossolano, rozzo, disadorno, 
non ispetta che una fine: cader nel cestino o ser¬ 
vire per accendere il fuoco nel caminetto. 

Lusso ed eleganza dunque. Lusso di carta, ele¬ 
ganza di caratteri, finezza d’illustrazioni. 

Ed anzitutto buona carta. Lo stampatore vi dirò 
subito che dalla qualità della carta dipende la bel¬ 
lezza delle incisioni. La bontà e finezza della carta 
è quella che dà — di colpo — l’eleganza all’edi¬ 
zione. Non lesinare dunque sulla qualità della carta. 
Una bella carta patinata, od una carta avorio o 
paglierina dando un carattere di distinzione e di 
eleganza bibliografica al nostro volume lo ren¬ 
dono un oggetto che si tiene volentieri, quasi come 
un bibelot d’arte, sul nostro tavolino da lavoro. 

E badiamo al carattere tipografico. Sia un bel 
coipo, nitido, che armonizzi con le incisioni e dia 
risalto al testo: tale, insomma, clic invogli a leg¬ 
gerlo. Nella bibliografia sappiamo che un capola¬ 
voro stampato male resta sì, un capolavoro: ma 
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si preferisce altro lavoro clic sia meno... capolavoro 
ma stampato più bene. Spesse volte la fortuna di 
un libro è dipesa dal modo come fu presentato 
stampato la prima volta. E il catalogo, se deve es¬ 
sere bene accolto, dev’esscr presentalo benissimo, 
sotto tutti gli aspetti, come libro. E sia ben aéré, 
come dicono i francesi — arioso : vale a dire le 
pagine abbiano largo respiro; non righe troppo 
lunghe e zeppe di carattere: interlineare conve¬ 
nientemente, dare alla paginn stampata quell'aspetto 
di larghezza e di comodo che tanto concorre all’a¬ 
spetto signorile e ricco dell’edizione. E lasciare un 
bel margine bianco. 


Ed eccoci all’illustrazione, a questo caposaldo 
del catalogo'. 

Un catalogo moderno senza illustrazioni sarebbe 
en povera cosa. Non lo si concepisce neppur più, 
ormai. Ricchezza dunque d’incisioni. E sicno ac¬ 
curatissime, fatte con pieno senso d’arte. Abbiamo 
ormai anche da noi cataloghi di soggetti tecnici 
macchine e parti di macchine — clic sono un 
P ore per gli occhi di chi li considera. Nel ca- 
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talogo del medagliere Johnson di Milano le singole 
medaglie hanno un risalto clic sembrano reali. Ot¬ 
timi cataloghi, che restano nelle biblioteche per la 
bellezza editoriale oltre clic per l’interesse del con¬ 
tenuto, sono riusciti a procurarsi le nostre grandi 
Case industriali. 

Anche il posto in cui deve essere collocata la 
illustrazione nella pagina è degno di attenzione. 
Evitare d’intercalarle nel corpo del testo scritto: 
infastidisce nel leggere ed impedisce la scorrevo¬ 
lezza. Ottime le illustrazioni in pagina intera, con 
poche dilucidazioni relative in basso, sotto la fi¬ 
gura. I tecnici vi diranno anche di collocare il 
cliché in modo che la loro concatenazione diriga 
l’occhio dall’alto della pagina verso il basso della 
stessa per condurvi direttamente a quella clic segue. 

È la solita linea di orientazione che deve regnare 
di regola in tutti questi generi di stampati dedi¬ 
cati alla Pubblicità. 

Qualche buona illustrazione a colori non guasta, 
nel corpo di un bel catalogo elegante. Ormai l’arte 
dell’ incisione colorata — per merito della tricro¬ 
mia — c giunta anche da noi a tale grado di fi¬ 
nezza da poterne trarne partito vantaggiosissimo. 
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Dove si rivela tutto il buon gusto editoriale è 
nella copertina. Qui non esistono, naturalmente, 
norme fisse. È questione di arte e di buon gusto. 

È raccomandabile per una buona copertina la mas¬ 
sima semplicità: la sua bellezza, l’eleganza non è 
nel caricarla di fregi, ma nella carta, nella distin¬ 
zione dei pochi ma artistici ornati. Alle volte una 
semplice placco, spesso... anche niente. Una buona 
copertina non sarà sovraccarica di titoli, ossia di 
caratteri a stampa: basta, molto spesso, il solo 
nome della Ditta. L'ottima copertina del catalogo 
della Spa che offriamo, edizione Alfieri & Lacroix, 
ce nc dà un buon saggio. 

Che titolo occorre mettere sulla copertina? 
Molto spesso nessuno. Il nome della Ditta, s’è 
detto, o il nome dei prodotti presentati. Busta 
alle volte il marchio di fabbrica, collocato con arte, 
Anche in questo apparirà il buon gusto dell’editore 
nonché quello del cliente cui appartiene il catalogo. 

Occorre che la copertina inciti il lettore a svol¬ 
gerla per guardare com’è dentro il volume. 

Tutto è qui. L’essenziale è far superare il passo 
ehe separa la copertina dui contenuto. (E questo non 
è solo per i libri di catalogo...) 
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Gli Americani sogliono aprire i loro booklet 
con una sobria frase di presentazione di questo 
genere : 

“ Yi presentiamo con i nostri omaggi il pre¬ 
sente. ** 

E generalmente la frase, in cliché, appare ma¬ 
noscritta. 


je re 

Naturalmente il catalogo deve variare di carat¬ 
tere e d’insieme secondo l’argomento a cui serve. 
Un catalogo di mode non potrà avere lo stesso ca¬ 
rattere di quello illustrante macchinari o articoli 
tecnici. Un catalogo di minuterie non potrà avere 
la consistenza e la ricchezza necessaria ad uno di 
automobili. Così pure quel carattere di sobrietà e, 
si può dire, di severità che deve avere un ca¬ 
talogo di articoli tecnici può dar posto ad un 
insieme più gaio, leggero, civettuolo trattandosi di 
oggetti per signora, mode, pelliccerie, acque da pro¬ 
fumo, saponi c via dicendo. In questo caso il ca¬ 
talogo deve armonizzare, anche nei suoi particolari 
esterni ed artistici, con il contenuto. 

I cataloghi dei grandi magazzini di novità, i 
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cui articoli cambiano completamente non solo ogni 
anno, ma ad ogni stagione sono i più necessari al 
pubblico e forse i più consultati. Occorre quindi 
compilarli con molta cura e renderli il più pos¬ 
sibile chiari ed immediati, acciocché il lettore possa 
senza dispendio di tempo trovar quanto in esso va 
ricercando. 

** ** 

C’è chi ha avuto l’idea — e diciamo subito 
ottima idea — di offrire al lettore, insieme col 
catalogo, lo svolgimento di qualche soggetto, trat¬ 
tato con competenza e piacevolezza, di argomento 
inerente all’articolo. Per esempio ricordiamo una 
nota nostra Casa di pelliccerie che offerse ai let¬ 
tori del suo catalogo annuale la descrizione delle 
varie rischiose cacce che le procuravano le preziose 
pelli da presentare alle graziose sue clienti ; op¬ 
pure una rapida corsa a traverso gli usi della pel¬ 
liccia attraverso le plaghe terrestri e le epoche. 11 
lutto illustrato in armonia, con belle tricromie. 
L idea, ripeto, è molto buona: e andrebbe seguita. 
Il catalogo, in tal modo, assurge all’ importanza del 
* >ro. il lettore vi trova argomento d’interesse reale 
c fonte di coltura; a traverso le fatiche che è co- 
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stato egli viene ad apprezzare vieppiù l’articolo. 
E se i prezzi gli appariranno un poco... salati, egli 
è costretto a riconoscerne la cagione. 

E per concludere diremo che nn catalogo ben 
fatto, bene stampato, bene illustrato, che si offre 
insomma con un insieme di buon gusto e di si- 
gnorilità è la miglior accomandatizia pel negoziante 
o per la fabbrica che con esso si presenta al cliente. 


tc tc 
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Dalla cartolina al bibelot 

X Tua forma granosa c garbata .li questa pubblicità 

U cosi detta personale . b. cartolina .11—. 

Essa corre dalla fabbrica o dal negozio al che» 

te,e,^en|perlabont aB ^^ 

segno, si dirama da <l" e | y . ^ BCrive aopra, 

amici ed i conosccnt . • 1 (ru indi diven- 

inviandola, un saluto: c r ; cor( lo che si 

ture un gentile ed onc ìc un fnc .j- cnI jirlo, di 
conserva: con tutto vuntagg , , ,p h ub blicuta. 

chi in origine l’ha ***** forma garbata di 
Ho .letto sopra che or a cb’è 

pubblicità: possiamo anc ' c pj nn cartolina il- 
benanebe assai utile ^ " ^da, e non si 

lustrata ben fatta corre incito 

ferma: e molto spesso anche 

tempo. uccella occorro clic non sin 

Perchè venga bene cbe no n sia, 

sovraccarica ili pnrole sta , blvI -el)l)C alTapP»' 

somma, troppo ridarne. , )b lieità possibile: 

renza, presentare il minimo I 
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basta il semplice nome dell. Dilla o della fabbrica 
Ma questo nome correndo con la cartolina si dif¬ 
fonde, e ciò è già mollo: lo vedremo in seguilo. 
Infine se essa non è troppo palesemente ridarne 
viene inoltrala più facilmente e con maggior sod¬ 
disfazione: molti sdegnano inviare agli amici o 
alle amiche cartolinc-ròclnme e la ragione è natu¬ 
rale. Sia dunque artisticamente buona, possibil¬ 
mente originale ; sempre a colori, sempre elegante 
e di buon gusto. Può anche essere umoristica : ma 
sin allora veramente vivace e porli una buona 
firma di autore. 

11 soggetto della cartolina si riferisca anche o 
s’inspiri all'articolo che si vuol lanciare: ma abbiu 
pure, diciamo così, vita a sè, come nella graziosa 
donnina rossa dalle lucide scarpette del Metlicontz 
che riprodotta in cartolina ebbe molta fortuna. 
Molto spesso il soggetto è di pura fantasia, affatto 
estraneo cioè all’articolo: allora il fascino viene dnl- 
l’nrtc per l’arte — ma convien che sin arte ! 

Bisogna poi anche tener conto di certe oppor¬ 
tunità... 

Un mio buon amico mi faceva una volta os¬ 
servare un pacco di graziosissime cartoline iH u " 
strntc che una nota Ditta gli avevu fatto perve- 
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aire in dono perchè se ne servisse per la sua cor- 
rispondcnza. Me ne mostrava la finezza di color, 
ed il soggetto indovinato, ma mi diceva sorridendo: 
_ Posso inviarlo all’amica X, o all amico Y. 

Le cartoline in questione portavano in caratte¬ 
re. troppo visibile la raceoma.idaz.one di usar 

sempre le famose pillole Z per la stitichezza.... 

** 

Certo la cartolina non servnàmaiporfi lancio 

di un prodotto allatto nuovo. Serve ^ 

per i nomi già conosciuti, che « In 

Irebbe dire, “"^“^petto di mi o.nag- 
questo caso viene a pie «mede in oc- 

^io al cliente, clic è sempre gradato spme 
casini,e di certe leste tradizionali d. cortes, 
buona memoria scambievole. illustrata riprodu- 

Efficace riesce la .cartoli, Je ; luog hi che si 
cento i pili pittoreschi paesaggi ^ raggianti- 
vuol far conoscere ai touns ^ „],boudaiiza dai 
Esse dovrebbero essere usate « ^ ^ 80ggiorn o 
Comuni di certi noslri uo 8 ^ ^ Riviere — c ^ c 
— i nostri monti, per esempi 0 » R 80e vengono 
si vuol far conoscere ed nppre 
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nel mondo a mostrare tutta lo ricchezza 
di ciclo che il buon Dio ci Ita largito. 

*• tf 

Forma antica ma sempre in voga e il Cab® 
dario — più o meno elegante e pittoresco — e n 
abbiamo avuli dei molto graziosi. 

* 

Non è trascurabile l’usanza che certe Ditt c ^ 
fabbriche hanno (o avevano) di regalare alla 
clientela oggettini più o meno artistici od 11 
a titolo di campione o ricordo, come Bpecc u<: ^ J 
agendas, sottocoppe e via dicendo. A Parigi c 
restaurante, nei mesi caldi, regalavano dei g ra '- ^ 
ventagli alle signore clienti. Certe industrie dis irl 
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buiscono oggetti che hanno rapporto con i loro 
prodotti : i fabbricanti di champagne il coltellino 
per stappare le bottiglie o delle matite a forma 
di bottiglie; i librai dei tagliacarte m metallo o 
celluloide di fantasia, i magazzini d. novità metri 
snodabili, e via dicendo. Molti s. dirigono ai 
nostri bimbi regalando loro giuocatloh con la re- 

!°“° ^Unc "elettriche distribuì anni fa dei graziosi 
lampadme f lettn os9Ìdato , portanti la propria 

—“t 

marca, che ho ^ „ Una nota f a b- 

sopra scrivanie d P_ dava in dono gra- 

presso coloro “ Cl “ ‘"‘"avvedute, apprestano di 
Alcune Case, m ricordo unito 

taluni avvenimenti per ™ ^ ,, hc a Parigi in 

al loro nome. Raccon a ^ nolo co m- 

occasione di un lim “ so dislr ibuire una quantità 
mcrciante della citta fe t « ncl cculro una 

di piccoli dischi ili carton P cffcllo uguale 
pellicola di mica anneri a, „<intende, 

a quella del vetro ““ j Orione di pubbli- 
ere fornito di una opportuna 
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cita, e s’intende, non per il Sole o la Luna per 
cui dovevano servire, ma per la Casa stessa. 

Possiamo far entrare in questo genere di pub¬ 
blicità la carta da lettere e le buste intestate che 
certi restauranti e caffè ed alberghi regalavano 
_ prima della guerra — ai clienti per la loro 
corrispondenza e che venivano sempre largamente 
usate. Ed i campioni : piccoli pezzi di sapone, boi- 
tigline di liquori, ecc., ccc. 

Non parliamo qui degli altri infiniti mezzi di 
pubblicità, come gli uomini-sandwich, gli annunzi 
luminosi in tutte le loro infinite manifestazioni, 1 
concorsi a premi, le lotterie, le conferenze a scopo 
di róclame e via dicendo. In questo specialmente 
gli Americani sono pieni di risorse sensazionali e 
inesauribili: c rimandiamo il lettore elle ne volesse 
saper qualcosa ad un noto libro del Lanccllotti che 
ne ha raccolte una quantità. 
















Campagne di pubblicità. 


S i suol indicare con questo nome quel com¬ 
plesso di operazioni di pubblicità aventi per 
mèta finale la conquista del pubblico. 

Una buona campagna di pubblicità assomiglia 
mollo ad una di guerra. Tutte le qualità che sono 
necessarie per vincere una battaglia occorrono per 
intraprendere con esito vittorioso una di queste 
campagne di pubblicità. Occorre un piano, ben 
studiato, metodico: occorre tattica e perfetta co¬ 
noscenza del pubblico fra il quale si lavora Ques o 
nuó essere il grande pubblico in generale o quello 
specializzato delle signore o di certi professmmsU 
ed amatori. Il pubblico fra il quale « vuol lan¬ 
ciare un certo tipo di corse, non » 
quello che bisogna persuadere perche 

— vr 

Bisogna quindi anzitutto snp 
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Ut, del vostro pubblico. Bisogna saper parlare ad 
oim i pubblico speciale con la propria lingua ed 
impiegare gU argomen.i che possano far breccia 
su di esso. Ogni pubblico, si può dire, ha ima sua 
lingua, una propria mentalità, dei bisogni speciali, 
delle idee peculiari, dei pregiudizi anche all'alto 
particolari di cui bisogna saper compenetrarsi. E 
questa — ha scritto uno specialista — una que¬ 
stione di psicologia, di tono, di stile. 

Conosciuto il proprio pubblico, stabilito il bi¬ 
lancio, ch’io chiamerei di guerra, necessario alla 
campagna di pubblicità, fissato il piano, determi¬ 
nato il metodo da seguire, bisogna mettere nella 
nostra campagna tutta la più ferma volontà, diretta 
alla mèta finale, cb’è quella d’imporre l’articolo pel 
quale combattiamo. Anche in queste battaglie in¬ 
dustriali, come in ogni altra, la ferma volontà di 
riuscire è quella che più agevola la vittoria. 

Ho accennato al bilancio di guerra per una 
buonu campagna di pubblicità: è buon metodo 
destinare ad esso, all’inizio della stessa, una certa 
parte degli utili, che può variure dal 20 fino al 
30 0 / o . Ma noi conosciamo un nostro fortunato in¬ 
dustriale, il quale deve tutto il suo successo nlln 
larga, sistematica c ben condotta pubblicità da lui 
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usata il quale non esita ad affermate ch’egli ha 
destinato da principio un buon quarto addirittura 
del suo capitale a questa spesa, cd ora una for- 
tissima percentuale de’ suoi guadagni. E se 

"^“tensione della nostra pu^^uon 
metodo * quello di £ 

minciare daUapro^t p^ o diffondersi, ce¬ 

dersi gradatamente iuon ai 

correndo, all’estero. ilo “svilup- 

Ottima massima, a questo pr 1 ’ a 

pare la nostra pubblicità geograficamente 
* -* 

n tentare razionali cain- 
In Italia si conunciau ^ g egnll ]iamo 

pague di pubblicità con n“* c VaU i, con sta- 
quTlla fatta dalla Ditta Ver nond^ ^ . ch 
bilimento a Dergano, “'Uscntanza della " c 
ha assunto in M ia la rapI , U »Auto Strop (h 1 
di Londra nonchà dal direttore della 

York. La campagna - Da. Monte- 

pubblicità della "Unto di un nuovo p 
aveva per iscopo (;fcior . 

dotto, il dentifricio 
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Lasciamo parlare il Dal Monte, da noi inter- 

vistato a questo scopo: 

— Abbiamo diviso la nostra campa¬ 
gna — egli ci ha detto — in quattro 
fasi distinte : ciascuna con un carat¬ 
tere di propaganda diversa, c tutte 
quattro dirette allo scopo comune. 
Cominciammo con una prima fase 
preparatoria, cioè campagna d espli¬ 
cazione e di persuasione presso i 
grossisti ; seguì la seconda fase, che 
chiamerò d’attacco: si aperse un con¬ 
corso con buoni premi per una frase 
illustrante il nostro Kalihìor, al fine 
di scuotere l’indifferenza del pubbli¬ 
co, richiamarne l’attenzione, interes¬ 
sarlo c bene imprimergli nella mente 
il nome un po’ ostrogoto del Kali- 
klor. Segui una fase d’infiltrazione, 
che incominciò parallela al concorso, 
e fu svolta con 1’ “ Alfabeto della Ve¬ 
rità ** cioè una serie di annunzi sopra i giornali, 
bene studiati, aventi per punto di partenza le 
lettere dell’alfabeto. (Diamo saggio di essi). 

Ed eccoci quindi alla quarta fase, cioè l’ultima 
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che dura tutt’ ora : una lunga serie d’annunci gene¬ 
rici per lanciare il prodotto, il (piale ormai porta la 
frase premiata che 
sarà nell’ avvenire 
come la sua divisa. 

— Specificando ora 
questi quattro mo¬ 
menti tipici della 
nostra campagna di 
pubblicità - couti- 
uuò il Dal Monte - 
dirò che la prima, 
quella cioè presso i 
grossisti per illumi¬ 
narli anzi lutto so¬ 
pra il significato 
della campagna no¬ 
stra e sopra le sue fi¬ 
nalità c persuaderli 
quindi a provve¬ 
dersi del Kaliklor 
per non trovarsi 
sprovvisti alle pri¬ 
me richieste del 
pubblico, fu con- 


norme DEL concorso 

KrliKlor 

IO OOO diecimila lire 

di PREMI ?EK UNA 


I- L. 3.000 (CINOUIMIL^. 

2- rn.Hio u 3 OOO «tarmila» 

3- PRIM.O «. SOOO (DU.HJLAI 
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doUo con molta energia e diligenza, e posso dire che 

essa, prima ancora di cominciare la campagna 

vendita non 

vera 


t^Tpro^^riottennMO risultati di vendita non 
trascurabili. 



il Concorso 
BAL1RLOR È. 
CONCORSO DI 
POPOLO 


scui t AMICI MI roeoio 
no«iy;«wo wu tono 

fXLSCIltZX». 
il KM r»(MKAJ KKXKl 
l micomu tem- 
xvxT.it u -ai/axtocuwi 
I wmt/a Akatum. i cu» 




Nell’agosto del 
1919 bandimmo 
il concorso A .ali- 
klor con diecimila 
lire di premi : te¬ 
ma era lina frase 
atta a glorificare 
sinteticamente la 
nostra nuova pa¬ 
stadentifricia. Per 
poter concorrere, 
la frase doveva es¬ 
sere scritta sopra 
un modulo clie si 
trovava nell’inter¬ 
no dell’astuccio 
contenente la no¬ 
stra pasta. Il con¬ 
corso fu spinto 
nel modo più 
energico durante 
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due mesi, mediarne una serie di vigorosi e vivaci 

annunci su ben quindici giornali tra i 

tanti d Italia. Lon 
temporaneamen 
tc facevamo ap 
p a rire i ventuu an 
nunzi dcll’Alfabc- 
to. La trovata di 
questo tipo di an¬ 
nunzi, che portava 
una nota nuova, fu 
molto gustata ed 
apprezzata dal 
pubblico : la lette¬ 
ra alfabetica dava 
una nota di conti¬ 
nuiti! alla nostra 
réclame , era una 
catena di anelli le¬ 
gati uno all’altro; 
il pubblico se ne 
interessò e la se- 
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riesce con la 



del nostro dentifricio presso il pubblico. Ed il Dal 
Monte concluse In sua intervista con queste parole 

_ Il successo di 

questa campagna è 
stato completo. Il 
Kaliklor, primu 
quasi sconosciuto, 
ormai c notissimo 
al pubblico : posso 
anche dire che è 
in voga. S’intende 
quindi che ne ven¬ 
diamo molto... 

È noto come in 
tutte le grandi Case 
inglesi ed america¬ 
ne la Pubblicità 
viene affidata ad un 
ufficio speciale, gui¬ 
data da un capo 
pratico, clic spesso 
è lo stesso pittore dei cartelli c degli annunzi 
n cliché*. Da esso si diramano i vari agenti viaggia¬ 
tori, i piazzisti c via dicendo. Molte case devono 
la loro fortuna ull’abile direzione del loro ufficio 
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di Pubblicità. Ricordiamo il Cioccolatto Mcnier di 
cui già s’è detto : se la detta cioccolata è nota in 
tutto il mondo lo si deve in gran parte al merito 
del suo direttore di pubblicità, signor Sabatier, per 
l’abilità con la quale ha saputo lanciarla. Anche 
da noi si comincia a seguire questa via. Ed c 
consigliabile quindi alle nostre grandi Case uni- 
formarsi a questo concetto. È purtroppo vero però 
che da' noi, anche in questo campo, si lavoro 
ancoro molto ad orecchio : e non si pensa che si 
può benissimo spendere cinquantamila franchi in 
ridarne con risultati quasi mdli, mentre con la 
quinta parte di questa somma, impiegato con arte 
ed avvedutezza, si può conquistare un posto dura¬ 
turo nel glande mondo che ricorda e... che compra. 

Anche la Società del Lift (crema per calzature) 
usa fare molta e, diciamo pure, fragorosa pubbli¬ 
cità: per la parte artistica essa è affidata al pittore 
G. Mugginni, caricaturista cui abbiamo già altrove 
accennalo. Il Mugginni cerea attenersi alla nota 
bizzarra ed eccentrica: c non si può dire che non 
vi riesca. Milano ricorda molte di queste eccentri¬ 
cità, una delle quali sollevò persino d malumori 
di un grande c assai diffuso giornale cittadino. Ma 
bisogna pur dire che in tal modo il Lift ha rag- 
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giunto lo scopo :n Milano il suo nomee Jiven^o 

ormai popolare, caso corre sulle bocche di tutu 

monelli. Chi non conosce il hl/t?. 

La miglior Pubblicità è quella latta allo scopo 
di conquistarsi dei clienti duraturi — non quella 
che serve a far vendere solamente sul primo ino- 

mento. . .. 

Un certo sarto parigino non si peritava <U 
dire: “quando avrò vestito per una sola volta 
tutti gl’imbecilli di Parigi avrò fatto iortuna . 

Lascio al giudizio dei lettori questo modo di 
commerciare: ma credo più vantaggioso oltre 
che più onesto — quello del fabbricante del fa¬ 
moso sapone che iniziò la sua pubblicità spen¬ 
dendo cinquanta centesimi per ciascun pezzo del 
suo prodotto, che vende a cinquanta centesimi- 
ma che acquista in tal modo migliaia e migliaia di 
clienti che ritornano sempre al suo sapone. 


jc 

Occorre dire qualcosa del M. O. B. e del 
low-up, diffusissimi in America. 

M. 0. B. ossia il Mail arder business, tradotto 
letteralmente vorrebbe dire “ corriere, ordini* al- 
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fari - clic noi potremo spiegare “ la vendita per 
corrispondenza" ossia l’ordine ottenuto per corri¬ 
spondenza. . 

F. U. ossia il Follow-up è direttamente intra¬ 
ducibile: letteralmente sarebbe: “seguire su." 

che possiamo spiegare con questa frase nostra: 
“ semiire sino alla risoluzione gli affari avviati . 

Possiamo tradurre il Follovup “ richiamo d o - 
forte metodiche" ed è la migliore spiegazione d. 
(picsto genere anglo-americano di pubblicità e che 

lo ilesignu con chiarezza. 

In sostanza difatti si tratta di tutto un sistema 
di richiamo d’offerte fatto per coirispondenzae 
seguendo certe regole ben precise. Abbiamo in - 
ri,se trattati completi, assai accurati, sopra il ». 

0. B. cd il suo complemento iudispcnsabdc, ri 

Follow-up . . . 

anni fa una pubblicità ’gn- 

ìef nllhV^rà r zi£ri„. Slabi.isce di 
aumentarla ricorrendo al Fa ow^ ^ ^ 

del^ 1 ^ caline di potersi occupa, de’ 
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nna parte già tratta il suo tipo di 

^ mot migliaia però sono ancora da conqui- 

lare Due serie di lettere vengono amate: la prima 
„ tutt i i magazzini che già trattano il suo corset, 
seconda agli altri- Nel primo tipo di lettera la Cas 
fabbricante si rallegra col mercante che vende il 
suo cortei, gli segnala i perfezionamenti ad esso 
apportati, c gli fa noto che sta iniziando una nuova 
pubblicità sopra i giornali che attirerà certamen c 
l'attenzione delle signore sul detto oggetto di to- 
letta. Si conclude invitandoli ad aiutarli ne 
fondere il detto proprio articolo. 

Il secondo tipo di lettera è ricco di dati c 
schiarimenti sul detto corset. Dimostra tutto il vaI ^ 
taggio che il negoziante può ricavare fornendo 
proprio magazzino del suo corset ; gli notar® 
ch’egli perderebbe dei clienti non potendolo or 
nire, data la grande pubblicità clie sta inizi 011 
E lo invita ad entrare con lui in rapporti. Tntan 
la nuova pubblicità è lanciata : molte lettore 
rivano alla Casa. Essa si affretta a segnalarle 01 
gozianti delle rispettive città e ai quali ha s< r* 

Il lettore può completare il seguito e 1 
mento di rpiesto genere di campagna fatto 
per mezzo di corrispondenza. 
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Occorre qui far notare come i tre quarti della 
popolazione degli Stati Uniti vivano in campagna 
od in cittadine e villaggi molto discosti dai grandi 
centri di commercio. È questa una clientela adat- 

tissima per il Follow-up. 

Qualche buou esempio non sarà mutile. La Casa 
s»ars Roebruk and C.” riceve in media 25.000 let¬ 
tere al giorno! Il modo di aprire c di leggere que- 
sta mole impressionante è assai interessante, .e 
lettere vengono aperte a pacchetti interi, presen¬ 
tando il lato adatto ad una specie di mola ta¬ 
gliente che ruota rapidamente. Quindi così aperte 
passano in una sala ove 120 signorine d ufficio le 
toltiono dalle buste e le riuniscono a gruppi, las¬ 
salo in un secondo studio ove ben 500 altre si¬ 
gnorine scrivono a macchina gii ■ ot mi c « 
tengono sopra registri apposite Quindi le lette c 
finiscono in un’ultima sala ove altre 200 impiegate 
le classificano in archivio. Gli ordini re mez70 
gono poi inviati ai singoli A d dell „ 

di 15 mila tubi pneumatici a • I 

ascensori, sono discesi 

“ PU Cbi’cago è il centro dei grandi Mail Or'lcr fin- 
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sinel: si calcolano a due miliardi e mezza, le ven¬ 
dite fatte dalle varie Case per corrispondeuza. 

Vien da sè come «presto genere di pubblicità 
dia Vita a tutto un pullulare di Case formine, 
d’indirizzi. Ne abbiamo anche da noi: ma nes¬ 
suna, credo, arriva a poter rendere i servizi di 
cui si vanta una notissima agenzia del genere, di 
Chicago. 

Essa è in grado di fornire anzitutto le liste 
complete di tulli i negozianti — classificali per 
fortuna, residenza, genere di commercio, ecc., ecc., 
ed è fornito: 

1) della lista di tutti coloro che possiedono un 

pianoforte, un armonium, mi qualsiasi stru¬ 
mento di musica, dal mandolino alla. gran 

cassa ; 

2) la lista di tutti coloro che giuocano alle carte, 

3) una lista, tenuta giornalmente, di tutti gli aC " 
cidenti che avvengono e delle loro vittime; 

4-) la lista di tutte le nascite e le morti. 

Essa ci fa noto che: 

Una fabbrica di occhi artificiali ci paga < > n ' 
que soldi per ogni caso di accidente con perdita 
d’un occhio che le segnaliamo; 

un ortopedico ci dà cinque soldi per ogni ac 
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cidcntc implicante la perdita di nn arto che gli 

facciano notojantc ? pcr bam bini ci for- 

U " iij er 0 (rni nascita segnalato, 

n ^ 8C nn ogenzia^dr^ompe funebri ci paga due soldi 
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la comunicazione a ogni morte avvenuta; 

altrettanto ci pagano 1 marmai, le Case di og¬ 
getti di lutto, i fotografi per ingrandimenti, che 
ricorrono a noi per la suddetta comunicazione. 

A New Jork un’altra famosa Agenzia d’indi¬ 
rizzi possiede 5000 informatori; spedisce 125,000 
stampati al giorno e possiede il non indiffe¬ 
rente patrimonio di 30 milioni d’indirizzi clas- 
silicati in 29 mila liste. 

Fra questi vi sono quelli esattissimi e completi 
di tutti gli epilettici, alcoolisti e ciechi degli S. U« 
Come si vede ce n’è per tutti ! 

E, per finire, ritornando a casa nostra, ricor* 
diamo l’Eco della Stampa , gerita dall’Anonima 
Editoriale del dott. R. Quintieri in Milano, che 
tanto utile torna agli industriali fornendo loro 
tutte le notizie che li riguardano ritagliandole 
dai giornali. 
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L a Pubblicità potrebbe benissimo essere consi¬ 
derata come il “ -Fiuto I> olcrc “ deUa 
sociale - come quello, pur anche, che viene 
in ausilio di tutti gli altri quattro poteri i quali, 
se ci pensate, non ne possono proprio 

Che cosa vuol dire, in fondo, pubblicità: Ken 
eid 

6t0 od a COn09 9 C a en B f b „ d S a quindi BUI far conoscere. 
di persone. Es altrimenti non si 

m „ il - far conoscere ciò che- - one _ Quin di 

saprebbe ” "“^“^'pàbbUcità è appunto d’i- 
eBsa oiungc io sun pote “ a ‘ 
abbiamo gl» detto ” lli( . unt e o fallaci e, so- 

SE? ° peieonam uliU- 
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Vi sono nomi conosciuti in tutto il mondo e 
meritatamente, in virtù dei loro prodotti. Citi non 
conosce, nel mondo, il nome di una vedova Cliquot 
o dei fratelli Branca? E, da noi, chi ignora il 
nome di Bocconi e non sente risvegliarsi grati ri¬ 
cordi di assaporate dolcezze rievocando i nomi di 
Moriondo e Ganglio?... Questi nomi che prendo 
a caso fra i tanti che godono di notorietà popo¬ 
lare indiscussa ed anche invidiabile, possono dirsi 
figli della Pubblicità, oltre che dei loro meliti. 

La Pubblicità quindi è una grande creatrice 
di personalità. 

In America poi costruisce addirittura anche 
delle personalità politiche. 

Esiste colà una fabbrica di scarpe, la cui 
pubblicità è basata tutta sopra l’autorità del suo 
proprietario, W. L. Douglas. La rinomanza delle 
sue ottime suole ha difatti condotto l’ottimo si¬ 
gnor Douglas al. governatorato dello Stato del 

Massachusetts, ove sono i suoi laboratori. Natural¬ 
mente gli stivaletti e i gambali del signor Gover¬ 
natore Douglas godono di una fama indiscusso. 

Chi colza un paio di stivali usciti dai laboratori 
del signor Douglas è sicuro dell’assoluta eccellenza 
della sua calzatura. Le scarpe che conducono 


— 134 








COME SI RIESCE CON LA PUBBLICITÀ 


ad un Governatorato non possono che essere 
perfette e portare lontano ! 

Si può dire, del resto, che anche da noi molti 
deputati sono pervenuti alla camera accompagnati 
dalla fama delle loro industrie. 

Occorre dunque crearsi un nome. E per crearsi 
un nome bisogna far parlare di sè. 

E questo sforzo per far parlare di sè conduce 
talvolta ad opere memorande, pel bene comune e 
per la scienza. È noto come la famosa spedizione 
di Stanley alla ricerca di Livingstone non fu che 
un’impresa di pubblicità del giornale New - Jork 
Ilerald. 

I mezzi più impreveduti servono per creare una 
larga notorietà ad una ditta o ad un’impresa. La 
compagnia di assicurazione The Metropolitan Ufo 
Insurance e Co. di New-Jork ha ricevuto oltre die- 
cimila ritagli di giornali che hanno parlato della su- 
nerba altezza della torre che sovrasta > suo grat- 
incielo, che lo fa il più alto grattacielo del mondo. 
Fu stimato che taU ritagU riuniti formino un coni- 
plesso di oltre centomila pollici inglesi, ossia circa 
un milione c mezzo di lince ili stampa. Calcola c 
.meste linee alle tariffe ordinane americane per la 
pubblicità giornalistica, la compagnia avrebbe do- 
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I mezzi di pubblicità usati dal signor Couband 
furono i tre più comuni: il cartello, gh annunzi 
nci giornali e l’indo di brouchures illustrate a 

‘'"'contemporaneamente aUa vendita dell’acqua in 
bottiglie la riputazione di Vichy stazione terma e 
è cresciuta parallela: e tutto ciò frutto dt un abile 
assidua e paziente pubblicità. . 

La Compagnie nati anale de. Circuita deve U 
suo grandioso successo alla pubblicità Ne 1902 
essa Sfaceva affari per 200 milioni di franchi con 
utili netti di 10 miUoni. Essa aveva destinato aUa 
pubblicità meno di un cinquantesimo deUa 
cifra d’affari ed il 20 "/„ de’ suoi utili netti. 

Una grande compagnia americana di tessuti d 
, "ll’inizio del suo lavoro destinò 3 milioni e 
mezzo di franchi per le spese di puhbhcità calco- 
WO un benefizio netto di 5 milioni a quelli della 

— 137 — 


u 







COME SI RIESCE 


CON LA PUBBLICITÀ 



società offre ai negozianti: . 

1) di pubblicare il suo nome, con l’indirizzo del 
negozio, ne’ suoi giganteschi annunzi in uno dei 
maggiori giornali di Londra, oltre che nei princi 
pali della provincia; 

2) di fornirgli gratuitamente il cartello speciale per 
la “ settimana “ che segnalerà il suo magazzino, 

3) fornitura completa della speciale decorazione 
della vetrina; 

4) fornitura completa di tutti gli stampati di pub¬ 
blicità: dépliants, cartoline postali illustrate. 


clichés della Casa necessari alla réclame ; 


5) Una lettera circolare verrà inviata a tutti i caffè, 


alberghi, clubs , ospedali, sarti, tappezzieri, P ar 
rucchicri, ecc., del rione invitandoli a venire 


6) ogni altro mezzo sarà impiegato dalla Comp a 


ad esaminare nel negozio la lampada esposta, 
contemporaneamente annunzi particolari ver. 
ranno inseriti negli organi speciali di questi 
diversi commercianti, facendo sempre il nome 
dei negozi; 


•ticolari ver- 
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*tfi5S '’”'* 150 èZ 

mediata di franchi 435,000 di lampade 0»™^ 
i„ tal modo iniziava,! la fortunata trovata della 
compagnia fabbricante. 

Il famoso sapone inglese Pears, sparso orm 
in tutto il mondo, appoggiò la sua immensa p 
blicità sul carattere prettamente artistico dei prò* 
pri cartelli. La Casa pagò, come già si disse, mezzo 
milione al celebre pittore John Millais per 1 noto 
cartello cbe rappresenta un bimbo vestito di ver 
che soffia le bolle di sapone. Questo soggetto ^ 
riprodotto a milioni di copie e sparse in 
mondo. Altri soggetti della Casa Pears sono 
miti popolari ; la serie del “ ragazzo sudicio » 

“ bimbo cbe sta cercando il pezzo di sapone 
fondo al bagno “ ; la serie dell “Impiegate voi i 
pone Pears? 11 e Gnalmcnte la famosa caricatura ^ 
Punch. Rappresenta, questa, un lacero vagabon^ 
che scrive: “da due anni mi sono lavato col sapo ^ 
Pears e da quel giorno non ne ho adoperato alt f 









COME SI 


riesce con la pubblicità 


Un .està di pubblicità della Casa Peata arrivò 
.uro al Parlamento inglese. Nel 1880 . pe» fran¬ 
cesi da due soldi circolavano in Inghilterra m 
non erano accettati che pel valore di un penny 
Z avendo valore legale. La Casa Peata ne actpn 
250 mila, li timbrò col nome “Peata' e U nmiae 
L circolatone in Inghilterra. Il fatto -pr—.d 
Governo che fece raccogUerc tutti i p > p 
li fece rifondere e con voto regolare del Parlameli 
to fu interdetta P introduzione dei soldi 

sapone Peata “ ! 

rende conto a. suoi soci d aver r ^ 

Boia pubblicità inserita m 15( )' 000 Uro d’oCfari. 
del giornale Pietra.-■ ^00 ^ ^ 

Essa destina sempre il •> lo aeuu 
affari alla pubblicità. 
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Il signor Andrea Michelin dei notissimi pneu¬ 
matici omonimi dichiara: _ ... 

« I] nostro primo lanciamento di pubblicità ci 
“ costò 800.000 franchi. Ma in tre anni tutte le 
« compagnie delle auto-vetture parigine di piazza, 

“ nonché la stessa compagnia generale, riconobbero . 
« non solo la superiorità ma la necessità del no- 
“ stro pneu, reclamato con energia da tutti i propri 
u conducenti M . 

È ben nota la sagace pubblicità condotta dalla 
Remington per le sue macchine da scrivere. E sap¬ 
piamo a quale grado di favore nel pubblico fran¬ 
cese sicn giunti i magazzini di novità del Prim- 
temps. L’Àrren scrive a proposito di questi ultimi- 
“ Pochi anni or sono non erano tra i più frequen- 
“ tati magazzini di Parigi. Risolutamente la nuova 
“ direzione volle far loro una fama di eleganza e 
“ conquistare il favore delle signore : c si ebbe 
“ piena fiducia nella pubblicità. Fu fatto uno sforzo 
u considerevole. Nessuno ha dimenticato i magni- 
“ fici cataloghi inviati a domicilio : erano splen- 
“ didi volumi tirati a tre colori, con irreprensibili 
“ figurini, stampati Bopra carta satinata, dalla copcr- 
“ tina di gusto squisito. Si ammirava stupiti questi 
“ ulbums, si sfogliavano con piacere, si mostravan 
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. a gli amici c si conservavano sui tavolini dei 
« propri salotti. Non si poteva uscire di casa senza 
» veder sopra tutti i muri delle maggiori vie gli 
.. afjìchcs del Primtemps, così indovinali nel loro 
.. genere, rivelanti lo stesso gusto, la medesima 
.. cura dell’arte e dell’eleganza dei cataloghi, e che 
“ davano la stessa impressione di ricchezza. Non 
“ si poteva resistere !... Bisognava andar a vedere 
.. questi magazzini, dicendosi, a ragione, che se 
« sapevano mostrare tanto gusto nella propria pub- 
1,licita, nella quale si rivelava con evidenza su- 
.« pcriore, essi doveano trovar certo mezzi ancor 
.. maggiori per trattenere i clienti che andavano a 
.. Visitare le sue -corsie. In pochi anni i magazzini 
.. del Primtemps si posero tra i primissimi. «h Pa- 
« rM : e lottano oggi tra i più anucln ed i più 
- rinomati. Ed È questo un incontestabile successo 
« della Pubblicità 11 • 

Il Primtemps ci fa pensare al favore meon rn o 
da noi dai noti magazzini Bocconi, m tutte le pr.n 
cipah citta d’Italia. E quando ceduta la vecchi 
azienda ad una nuova forte società, sorse su di 
essi la Rinascente, una grave iattura avvenuta al 
principale negozio si trasforma in una p dd - 
cita immensa, dovuta ad un gesto grandioso della 
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Tutti hanno palpitato in Italia 

"io, pochi giorni <lopo la prima inau- 
«razione, la vigili del giorno d. Piatale del 191B. 
n giorno dopo un laconico artistico annunzio ap¬ 
pago nel più diffuso giornale della capitale lom- 
barda annunciava che “ dopo l’incendio che aveva 
distrutto in poche ore il lavoro e le cure di 
tanti mesi, la Rinascente a Milano sarebbe n- 
" sorta più bella, più ricca e più forte di prima 
Il danno era asceso ad oltre 15 milioni: la pu 
hlicità ottenuta dal memorabile fatto e dall’ im¬ 
mediato bel gesto della direzione era costata, è 
vero, un po’ cara! Ma il successo nel favore de 
pubblico fu pari alla grandiosità del fatto. 


tc jc 


Interessantissima è la pubblicità chiamata m 
soccorso da certe giovani città degli Stati Uniti per 
ampliarsi c popolarsi. L’esempio più tipico è quello 
di Dallas, nel Texas. 

Nel 1880 la popolazione di questa intrapren¬ 
dente cittadina ammontava a 10 mila anime. Erano 
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poche! Orbene (preste 10 mila anime stabihreno d. 
diventare 150 mila. Come fecero? Si unirono in 
un club, che chiamarono senz’altro “ il club dei 
150 mila ». Suo scopo era appunto di portarsi 
a onesto numero nel più breve tempo possibile. 
E si misero tosto all’opera. Gli effetti si fecero 
ben tosto visìbili. Nel 1900 i soci erano già 
olila, che salirono in quattro anni a 83.000 ed a 
92,000 nel 1910. Oggi il numero prefisso e stato 
raggiunto e ormai anche superato. 

Il “ tema centrale» sul quale si aggiro la pub- 

blicitù fatta dal club di Dallas fu date.dalle: pa¬ 
role ohe Roosevelt, allora presidente degli Stata 
Uniti aveva pronunciato in favore della coraggiosa 
cittadina: “ II nord del Texas è il giardino del Si- 
- ““ore, e Dallas rivendica l’orgoglioso destino di 
„ essere il centro di questo giardino ». 

L’esempio di Dallas ebbe buoni imitatori. A 

Calgary si organizzò un altro “ Club di 10 mi a 
Lalga y o ^_ cr> T, pr In compilazione 

che stabilirono un concorso p amen- 

di un invito da inserire in tutu i giornali amen 
cani, con il premio di 450.000 lire a 

del concorso. Una graziosa » ““^rt smbiU 
tura nella Carolina del nord, 1 menni i, 

;: V“ tc assoluta del proprio soggiorno sino a 
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decretare la proibizione del trattamento di ogni 
affare in essa! 

Scrivo queste pagine in uno dei più ridenti an¬ 
goli di luce e di sole della nostra Italia: a Quinto al 
mare, sulla Riviera ligure. Penso che cosa diver¬ 
rebbe mai un paradiso di tepore simile — si ® 111 
pieno dicembre c qui è primavera assoluta! —- 111 
mano degli americani di Dallas. 

Il lettore può farsi un’ idea del modo g ar ' 
bato come gli americani sanno dare notorietà 
alle bellezze naturali del loro paese. 


collina della felicità I. 


(Pen»llT»ni«) 


— H6 
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SAIL THE HUDSON SUNDAY 


, piut pointi of HI*- 

torte lmporlan.ee ani 
scenic beauty N’ewburst' 
Deacon, PoughWetpiie anu 
■C' return aboard tlie jpacloua 
stR- ben-»- «»- obeu- 


aAJdii otrnNO**vói* »cnda» 
RuUurul Muale Luacb Roani 
.. - • “ \r. i2BUi su a .30 A.M- 


OEirsiTRAl— HUDSON LINEI 


Veleggiato lull’JIuihon la à 


La Pubblicità è chiamata ad un grande avve¬ 
nire. Sorta modesta, per caso si potrebbe dire, per 
la felice idea di un privato, imitata dagli altri, dif¬ 
fusasi per il buon esempio, per la constatazione 
dei vantaggi apportati, essa va diventando univer¬ 
sale: conquista ogni giorno nuove branche sociali, 
certe collettività, penetra in campi vergini fino ad 
Oggi, fa riconoscere a tutte le forme del pensiero e 
delle attività umane la sua potenza, la sua necessità. 

Abbiamo veduto, durante la guerra, servire al 
potente gruppo degli Stati, unitisi nell’ Intesa, per 
far conoscere in tutto il mondo i loro dirit¬ 
ti: c questa Pubblicità ben intesa,, compresa dai 
rimasti neutrali nella grande guerra, largamente 
Bvoltu specie dall’Inghilterra c dall’America 
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nnmp lo era stata in 

coalizzazione nemica, non ha servito, 

Dre5s0 «li stessi popoli in causa, che per magg 
mente far rivelare la falsità della via in con go¬ 
verni s’eran messi ed accelerarne la catastrofe. 

Anche in questa tremenda prova si è rivelata 
la morale ch’è fondamento di ogni pubblicità: essa 
deve essere onesta, leale, sincera e diretta a un 
giusto scopo. La ridarne fatta ad un sapone pes¬ 
simo come ad una guerra ingiusta finisce semp . 
per sollevare il disdegno e la ribellione di c 
costretto a subirla. . 

E la futura missione della stampa e pubb c * 
sono strettamente legate. Leggevamo non è mo 
sopra uno dei nostri maggiori quotidiani: . 

— Qualcuno ha già osservato come le rivoluzioni 
moderne non prendano più. d’assalto le BasU e 
ma le redazioni dei giornali c gli uffici delle g 10 ^ 
agenzie d’informazioni. L’intuizione popolare ^ 
mostra di av$re una comprensione più esatto 
funzione della stampa di quella che ancora c ° 
servano le Cancellerie trudizionaliste : essa se 
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Lm Politica a lorvhio dalla PubblUit* . 
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CON 


LA PUBBLICITÀ 


roccupazione di una redazione 
i'tìntìnmmte ^ battaglia vinta. I boi- 
di giornale e T“ j parlamenti o le sedi di 

scevichi non as J; sulle tipografie dei 

lino si sono svolte per occupare o riconqmstare e 
redazioni giomalisticbe : vinceva chi avevat «mqu 
stato più quotidiani. Istintivamente si rendeva a la 
stampa il più indubitabile omaggio: la battag i 
era impegnata per la conquista della pubblica opi 
mone traverso i suoi organi. 

E l’Arren scrive: - 

“La Pubblicità ha un ruolo capitale da iar 
valere nella grande opera del rinnovamento 
nomico mondiale. Ed occorre ripetere senza 
eh’essa è un’arma potente nella lotta commerci ^ 
ed industriale delle nazioni, e segnalar i punti ^ 
cui essa può assicurarci la vittoria. È insiste 
sopra queste idee che noi trionferemo delle rC ^ 
stenze e dei pregiudizi arcaici di coloro c 1 
ostinano a non vedere in essa che un blujj 1 . 

tivo gusto ed una réclame sospetta per esiti 
prodotti scadenti **. 

Parole da ricordare anche noi. 
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La Pubblicità — ora che il mondo va lenta¬ 
mente ricomponendosi in pace e ricercando le sue 
nuove energie di vita - da privata, individuale 
com’è stata pel passato, va avviandosi a diventar 
collettiva. Ecco forse uno dei lati del grande av- 
venire della Pubblicità. . . ( 

Ne abbiamo già buoni sintomi. Da noi 1 “ As- 
sedazione italiana fabbricanti profumerie " ba gui¬ 
data uu’efficace campagna di pubblicità collettiva, 
condotta dal dottor Bolis e dal signor Zamboni 
della Ditta Bertelli di Milano, della quale diamo 



ILLti i-'v*- -- - . . . , 

rio. Altre ne hanno fatte i farmaceutici, gli 


conoscere; cu “““ b- i 

Pubblicità dev’essere ad essa riserbata. 


ad essa riserbata. 
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COME SI RIKS^P'_ C0N _L A 

vrnnno portare l’Italia ad occupare nel mondo il 
posto che ha dimostrato di saper tenere. 

Le nostre esportazioni, le «calcolabili nostre 
ricchezze agricole, le nostre varie genialità, tutto 
il nostro lavoro in complesso, devono per mezzo 
di onesta nuova e grande Pubblicità che sta per 
sorgere trovare la loro libera via pel mondo e 
farci vieppiù conoscere a chi, solo dopo la grande 
guerra, ha cominciato ad accorgersi e capire chi 
siamo, cosa vogliamo, cosa significhiamo noi ita¬ 
liani nel mondo. 

E che cosa potremo e sapremo fare, noi, il 
giorno in cui, sopito il torpido periodo del dopo 
guerra, ritornati al sano lavoro gli spiriti oggi an¬ 
cora troppo inquieti, riordinate le energie c fermi 
gli sguardi e le nostre coscienze verso l’avvenire 
clie storicamente ci spetta, muoveremo tutti uniti 
e compatti alla conquista di una vera, grande e 
fortemente sana e sempre giovane nuova Italia. 


*• tc 
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L’arte nella Pubblicità 









Il* ALA NI I) 














! lettore che sino a presto P" 
deve essersi convinto come “ ^ | n valore la 
noi possiamo adoperare pe discom pagnarsi 

- “f ££*. 

i nota artistica, ross -rti.tico è un do- 

[uesto carattere di buon gas ^ dobbiamo ma i 

'ere - " tile . and f Pubblicit à, abbiamo detto, in 
perdere di vista. L ^ contatto immediato 

tondo è istruzione. » sterminato campo 

con la folla, ba davanti a se uno ster^ ^ ^ 
(li azione: la massa intem. Mcn r nel p om . 

non esplica la sua pubblico limitato 

bito naturalmente ris am atori, mentr’esso 

e singolare d’intelligenti e^ ^ rinchiuBa di una 
non ha come Bede c d j lina chiesa, 

esposizione, o quella di un 1>“ “ 1 0 . 0 muro 

il - cartello*' di Pubblicità ha il m ^ ^ ^ 
davanti al quale l’intera P°P n Mcnl re un buon 
ma di cento città passa e 6““^® a . , et . 
libro dura [litica a circolare c diffond 
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■ Mtt Wo industriale lanciato spesso a de- 
p " r,u “ 0 ' 

“ upluAà ha dunque una forza di penetra- 
i e di qualsiasi altra espressione gra 
deve adoprarsi ad educare il buon 
gusto del pubblico, non guastarlo e corro “P* r 
Llc sue trascuratezze, o peggio ancora, con le 
sue stolide abberaziom. 

L’arte va entrando ormai 
nelle consuetudini della vita. 
Come l’antico romano, ritor¬ 
nando dal suo lavoro, si com¬ 
piaceva di riposare lo sguar 
sopra una bella statua, noi 
sentiamo il bisogno di vec er 
intorno a noi un’armoniosa 

compostezza di linee e di 
lori. Nelle botteghe della an¬ 
tica Pompei disseppellita, 
tutte le case, sino nelle 

veme, furono ritrovate 
tuine in bronzo che »»»"? 
coli capolavori: ‘'""' "[c, 

to, il più comune, mi i 
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piccoli cofani, armi, aveva leggiadria di forme 
artistiche c armonia di buon gusto. E noi di oggi 
ci sentiamo urtati di fronte a certi accozzi mo- 
struosi di colori, a sgorbi di lince, a pazzesche 
trascurataggini d’ogni legge d’arte che troppo spesso 
da sopra i muri, o dalle quarte pagine dei nostri 
giornali ci offendono l’occhio e quel recondito 
senso d’educazione di buon gusto che noi 


moderni abbiamo ormai nello spirito. 

La Pubblicità, come manifestazione gra ca, e- 
v’esscre inspirata sempre ad una nota Juip 
non deve urtare, infastidirci, irritarci. E questa no 
le vien data dalla buona educazione artistica 
chi si accinge a presentarcela graficamente, 
quella a base satirica non deve suscitare impr« 
«ioni acri o dispiacevoli. La , a 6 " nunzio 

dalle linee, dalle parole, dai co om andato: 

si riverbera sopra l’oggetto offerto e ra ®^ „ j n( j u . 
di questo dovrebbero tener bt n c , 

striali che ad esso affidano la diffusi 0 
prio articolo. 


J* * 


In che consiste l’Arte noUa PuEUic 1 '» • 
Non riesce troppo difficile i 
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Quando il Palanti, il Mazza, il Metlicoyitz, il 
Rubino c gli altri che abbiamo presentati si accin¬ 
gono a disegnare un cartello di Pubblicità restano 
artisti. Mentre altri sembrano mettere ogni loro 
sfono nel farlo dimenticare. 

Amene in questo come per certi scrittori co¬ 
stretti a scrivere dei romanzi di appendice. 

Mentre nei loro lavori scritti en artiste , direbbe 
un francese, si mostrano capaci di saper fare bene 
e tenersi alti, presi dalla ossessione di scrivere pel 
pubblico minuto, cb’è quello che leggerà, o do¬ 
vrebbe leggere, il loro romanzo d’appendice capi¬ 
tombolano spesso nella volgarità e nella negazione 
d’ogni buon senso d’arte. E sono convinti con 
questo di fare il loro dovere, cioè di abbassarsi 
al livello del presunto pubblico pel quale seri 
vono e di contentarlo e piacergli I Qualcosa di 8l * 
mile avviene per certi nostri “ cartellonisti **• So 
gnano il capolavoro da esporre alla Promotrice 
buttano giù con un risolino di disprezzo il car 
tello che frutterà loro gl’immediati bigli cit * a 
cento che loro occorrono, in attesa della 
che dovrà loro venire dalla grande Arte. E D ° . 
pensano che non esiste nè piccola nè grande ar ^ 
non esiste che l’Arte. E dessa si manifesta semp 
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in Ogni cosa : nel piccolo come nel grande lavoro. 
Ricordiamoci il famoso 0 di Giotto. 

E buttano giù con il risolino di disprezzo il 
loro cartello, i pittori ciré ho detto, e sforzandosi 
a farlo banale e troppo spesso brutto, credono cosi 
di essere commerciali, e non pensano che questo 
brutto lavoro sarà molto più veduto che non 1 
loro capolavoro della Promotrice, che le brutte 
linee e il disprezzo che dipingendolo essi vi hanno 
infuso resteranno nella mente della massa, che v 
si sarà fermata davanti. E lui 1 artista dai D i an 
sogni — non riflette che avrà in qualche modo con- 
tribuito a guastare, in questa massa, quella : I:raI * 
e preziosa cosa ch’è, per i nostri spiriti d o D gi, 
ducazione estetica e del buon gusto. 

Che 6Ì riverbera poi sopra tutto il pensiero 
il costume ! 


)C lC 

Siate dunque sempre artisti, anche dipingendo 
cartelli o disegnando clichés di Pub iclts 

E siatelo più nelle piccole, s’è possibile che 

nelle grandi cose. 

Quando al pittore viene dato come s gg ’ 
prendiamo a esempio, un Resmol per gu 
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healed my eczema completedy 


— Vedi, papà, come il Reiinol ha del tutto 
guarito U mio eczema 1... 


eczema c vi presenta la cosa sotto l’aspetto di due 
belle braccia di fanciulla fresche e 6ane, egli v’in¬ 
gentilisce il soggetto, non davvero del tutto... este¬ 
tico, c — lo abbiamo già veduto altrove pel Gy~ 
raldose — vi fa dell’arte nella Pubblicità ! 

E come l’Arte è fatta di tutto e di nulla, come 
1 Arte non s’insegna, così inutile dare norme sopì - ® 
il modo come si possa fare dell’Arte nella Pub¬ 
blicità. L’arte è nell’artista: lo abbiamo detto, ° 
occorre che il pittore lavorando per la Pubblicità 
non cada nello strano e dannoso errore di volersi 
spogliare delle sue migliori qualità per lavorar me 
glio. E null’altro. Qui si obbietterà del solito con- 
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■ ...3C e»" 

ta r«-rt <*• 

^^rKTiiSl-* 

A1.1. mto «*■» 

gnare tra 1 uno eia d’arte non 

come il concetto clic un 6 ‘” 8 “gestazioni di puh- 
deve mai scompagnarsi a e stra da fra gli 

blicità vada ormai facendo 6 . Bor . 

industriali: e gli ottimi esempi fornitm 
salino e da tanti altri ce ne ^ noi come gii 
È quindi da sperare clie, muri e 

altrove, scompariscano n copertine di tante 

daUe quarte pagine e d .1 le troppe ino- 

nostre riviste (artistiche e # - | a v j s ta e ur- 

struosità che ci hanno fin qni na estetica. 

tato nei più elementari sentirne __ c lie fu 

E che il buon gusto c la di questa 

detta una caratteristica storica e c prenda 

nostra razza latina — si mani tutte le 

il sopravvento anche ne -ndustriale, coni- 

ricchezze della nostra produzione mdus 

merciale, e del nostro lavoro. 

10 . *' finlrc , accenneremo 

Passando ad altro, prima i are i mentre » 
a due volumi sulla Pubblicità oppa 
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presente lavoro già era in macchina : La spada 
d'America di Pio Cavalli e La pubblicità com¬ 
merciale dell’aw. Gerolamo Bevinctto. Ottimi li¬ 
bri ambedne, che col presente formano la triade 
che, per prima, aprirà, è da sperarlo, la lettera¬ 
tura sulla Pubblicità che come accennammo nel 
nostro primo capitolo è mancata finora in Italia. 
Il Cavalli, nella sua opera, c’informa come in 
America si contano, sopra questo meraviglioso ra¬ 
mo dell’attività moderna, circa centosessanta opere. 
E da noi, fino a ieri nulla!... Ma il campo è va¬ 
sto. E sappiamo che già altri valorosi si sono ac¬ 
cinti al lavoro. Così l’Emesto d’Angelo e il dottor 
Grego che abbiamo diggià nominati nel presente 
volume. 

Ben vengano le loro opere; a noi primi l a 
I soddisfazione di aver aperto il cammino ed addi- 
| tato quanto di buono c’ò ancora da fare, anche 
I in questo campo, per il bene del nostro Paese. 
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PTUMCIPU PI ESTETICA 







Aforismi sulla Pubblicità 













(Virgona • Paris) 

~1 alevi conoscere è diventala la massim 

< glio quotata e più universalmente applicata 

da ehi vuol fare qualehe cosa ad ». * 
Conosciuto è l’elogio più ambito e. ’ o _ 
attribuisce maggior valore nella soci 
ama che vive e che lavora. 

La Pubblicità deve quindi far conoscere, crea 
m desiderio, provocare un acquisto. 
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COME SI 


RIESCE con 


LA PUBBLICITÀ 


L’azione della Pubblicità deve esercitarsi sopra 

rin tem g enza, la sensibilità e la volontà delluotno. 

Il dominio della Pubblicità non è neUa teoria 
„ nella sola psicologia, ma nella ,-ranca. Le sue 
fondamenta pesano sopra un buon bilancio _pre 
ventivo delle spese occorrenU per poterla s p 
pare a dovere, senza grettezze e Utubanze. 


Se voi sentite parlare di cpialctie Ditta clic 
non fa Pubblicità “ ponete un po’ mente a qua - 
-clic particolare della stessa e vi convincerete che 
essa ne fa senza volerlo e senza saperlo, P erc 
non si pud non fame. Il negoziante più ostile al a 
Pubblicità ha generalmente una bottega sulla quale 
è un’insegna : esso è Pubblicità. Egli cerca nvcr^ 
una vetrina ove procura esporre la sua merce n 
modo più appariscente per sedurre il passante 
Essa è Pubblicità. Ha della carta da lettere 
timbrata col nome della propria Ditta e ric< ^ 
dante i suoi articoli : fa della Pubblicità. ^ 
possiede il più modesto catalogo fa della u 
blicilà. Parlando con voi non può a meno di rac^ 
comandare il proprio negozio ai vostri amici ccl u 
vostre conoscenze: fa sempre della Pubblicità . 
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IESCE_^OT^L^ 

Morale: il commerciante che non fa della 

Pubblicità non esiste. 

Quindi: bisogna farla bene. 

La verità é che chiunque vuol esercitare^ 

commercio, uno scambio c t uau “ I ’ trovar e un 
far conoscere quel che possiede per ^ # a 

amatore disposto a pren er f cl ° p u bblicità con¬ 
ili qualcosa in -ambio. La Pub ^ ^ 

gleba precisamente tutti i 8ua disposi- 

danaro. 

• della r <telarne fanno della 
I peggiori avversari d b senza saperlo, 

Pubblicità come certi poeti tann , 
della prosa scrivendo i loro versi 

L’insieme delle operazioni co p assa re in 

dustriali c dai commercianti P C ogl j tu i sc e la Di- 
altre mani le proprie mercanzie ^^j] e della Pr°‘ 
stribuzione , complemento indispc^^^ L’olio che 
duzione e precedente la Co risii»* c8to ingranag* 

lubrifica docilmente c senz arre 
gio è la Pubblicità. 
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CO-KJ^^ 

U PuMiciul è rin f em b \^ o mC e T a u“emL°è 

*• ’> piaceri, 

la Consumazione dei prodol ^ BÌ offre 

comodi, vantaggi d ogni sorta o 

in cambio del suo danaro. 

La Pubblicità sincera è preziosa per il compra¬ 
tore perchè lo mette in grado di disccrnere i 
buono dal cattivo e di poter fare la sua scelta. 

In luogo di lamentarsi sempre contro la ri¬ 
darne audace c disonesta che impone le medio¬ 
crità, sarebbe meglio sorvegliare acciocché il vero 
merito non resti sconosciuto. 

Yi sono, in angoli oscuri, degli onestissimi ne¬ 
gozianti che vendono, ad una piccola clientela, mer 
canzie di qualità ottima che milioni di compratori 
lamentano di non saper trovare in nessun posto... 

La Pubblicità fa che il nome di un prodotto 
divenga sinonimo della soddisfazione di un bisogno. 

La Pubblicità — che sotto forme diverse ha 
sempre esistito — è divenuta uno dei più potenti 
fattori della modernità. 
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COME SI 


RIESCE CON 


LA PUBBLICITÀ 


La Pubblicità è una grande creatrice di bisogni. 
Una buona pubblicità ha in sè forza di vendita. 


La Pubblicità deve essere umana. 

Una buona Pubblicità deve d f 

dazioni d’idee piacevoli. Ecco perche essa 
all’ illustrazione. 

La Pubblicità deve suggerire delle sensazioni. 

Chi sa ben fare la Pubblici* ■leve far vedere 

e presentare gli oggetti n °“ ^ a „; nazione umana ; 
stessi, ma quali esistono nell D ^yamente 
in altre parole: non deve vantarli gg oca 

ma evocare le sensazioni gradevoli che P 
il loro possesso. 

i 11^ Pubblicità è 1 ’mdijfe- 

Il pcggior nemico del ad c8fia l’intc- 

renza: occorre saper contrapp 
ressamento. 

•i ft tutti: attizzn 

Una lmona Pubblicità è utl e " ò U braccio 
la concorrenza, aiuta il confluir 
destro del fabbricante. 
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, • ae Ua Pubblicità negativa: essa 

Non fate mal , VO i nè dan- 

non serve a nessuno, non fa bene 
neggia i vostri concorrenti. 

Nel fare della ridarne per un’automobile non 
fate disegnare mai una vettura erma p 
panne: arrischiate quasi sempre di far res^ 
la guarda sotto l’impressione dell accidente 
vostra marca, restando associata a quest impres 
sione, non ne guadagnerà certamente. 

Ricordate sempre che un’idea tende sempre 
più a trasformarsi in azione quanto più è sem¬ 
plice, chiara c presentata con efficacia ed evidenza. 

Se gridate ad una persona che vi cammina da¬ 
vanti per istrada “ ferma ! “ potete scommettere uno 
contro cento che si fermerà. Vi domanderà, op°’ 

perchè l’avete fatta fermare. Ma il suo primo 

atto è stato di ubbidirvi! 

Una sagace Pubblicità deve saper ridurre 
minimum lo sforzo necessario per racquieto. 

Creare la domanda è la mèta fondamenta 
d’ogni buona Pubblicità. 
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r ^_SI_R XESCE CON LA _P UBBLICITÀ 

Fabbricazione e Pubblicità sono inaeparabiU. 

qualche' yoltai'ancbe de^suoi capricci momentanei. 

Rendete sempre più interessante che potetela 
vostra Pubblicità. 

- — ^ • s fÌ3ii=.‘S 

Pubblicità - scrive S. H. Haen ^ Ua ^ 
pubblicità della Casa Reming on ^ _ gQn0 ma i 

sere personale, originale, nuova. ^ 8ono tro- 

aUontanato da questo principio nttirare l’at- 

vate assai bene. La Pubblicità deve attua ^ 

tenzione e non può farlo c e 8 e ecc itarla 
nuove. La curiosità si smorza ^ qua l- 

con mezzi ribattuti bisognere I p e stenzione, 
che modo di viva forza, con a in anteBC Kc della 

in altre parole con le proporzion g o nie todo sia 
pubblicità. È inutile dirvi come perchè 

assurdo dal punto di vista com ^ esservi 

uon rende ciò che coslerc > ‘ ^ c i ain e era ancora 
riusciti negli esordi, quando a r ^ ^ tutto in¬ 
timida, quasi pudico, ma non c 
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vaso.... u ‘ acvc avere in pi* il 

p “ ,r* -p-« i» ■»“>“ 

rr," a. ». ■'»»’ “p-“” '■ » 

Forinole generali, per quanto 5°““^ 
ciamento con la Pubblicità - scrive M. P>6>« 

„„n creilo molto che no esistano. Una campagp 
di róclamc deve variare con la natura del prodotto 
di cui ci ai occupa. Ma etimo clic vi sia un prin¬ 
cipio direttivo al quale ci ei deve inspirare avanti 
a tutto: cioè che un tal lanciamento richiede grossi 
sacrifizi di danaro, rinnovellati sempre. Se non si 
possiedono le risorse necessarie per sostenere a 
lungo una campagna è meglio non incominciarla. 
Sarebbe denaro sciupato, la inutile tarsi illusimi 
La buona Pubblicità costa cara e molto spesso, 
quale siasi la genialità impiegatavi, c la più cara 
quella migliore. 

Il cartello — scrive in una sua relazione 
direttore di pubblicità della Società Vichy ** ’ 

Paolo Couband — deve essere di vaste propor 
zioni. Esso non deve tentar di persuadere: la stra< 
non è luogo propizio alla riflessione. Secondo 





COME SI 


RIESCE con la pubblicità 


esso deve agire per ossessione. Quando il prodotto 
ha la fortuna d’avere un nome semplice, compren¬ 
sibile ed abbastanza caratteristico, il miglior pro¬ 
cedimento è la ripetizioni di questo nome in let¬ 
tere enormi. In questo caso le illustrazioni sono 
inutili e, iu materia di pubblicità, tutto ciò che 

è inutile è contemporaneamente dannoso. 


Tutta la pubblicità si basa sempre sopra l’e*- 
ploitation di qualcuno dei sentimenti che fanno 
agire l’uomo. Anzitutto V interesse; il desiderio di 
acquistar molto spendendo poco; la vanti, che 
si utilizza nei cambiamenti della moda; la ricerca 
dell’eleganza, che si blandisce presso i ebent. ari¬ 
stocratici: l’ambizione. In altre parole ehi fa de 
Pubblicità ha davanti a sè tutta la tastiera 
passioni, delle fantasie, dei bisogni, del e u , 
delle debolezze anche, dell’umanità: egli sceglie .1 
tasto che occorre premere al momento oppo 
(Arreni. 

Il signor Sabatier - capo della pnbblicità dc a 
Società del eioecolatte Menicr - si vanta d poto 
it Non v’è imo solo ilei iren 
(lire queste parole. Aon muri non 

tascimila comuni della Frutici 
portino il nostro nome “• 




COME SI 


RIESCE CON 


LA PUBBLICITÀ 


Ecco un energico modo di imporre U proprio 
nom e _ quando esso ha il valore del Memer 
che auguriamo a tutti nostri lettori. 


Nel compilare degli stampati di pubblicità non 
dimenticare questo grande principio: “non met- 
tcre mai in circolazione nessun stampato che 
non possieda qualche forza di vendita L’utilità 
essenziale di un catalogo o di una tariffa qualsiasi 
è certamente di fornire dei prezzi e delle notizie: 
ma essi devono nello stesso tempo tentare l’acqui- 
rcnte, possedere una forza di persuasione. 


La The Prudential, compagnia americana di 
assicurazione, spende un milione all’anno per in 
gerire in tutti i giornali del suo paese un annun 
zio, illustrato con la roccia di Gibilterra e recante 
questa scritta: “ The Prudential has thè strength 
of Gibraltar u cioè : “ La compagnia La Prudenza 
è solida come la roccia di Gibilterra 11 . Orbene, 
questa réclame unica, sempre ripetuta, ba sparso 
da per tutto l’idea della solidità della Compagnia, 
le due idee sono divenute inseparabili. 

Non dimentichiamo ebe la Pubblicità non 
una missione di fdantropia ; i ragionamenti eh csS 
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LOTTERIA nazionale 
PRO ORFANI, DIVERRÀ 

sd Sfn°K* to 











vi fa conducono od una mèta precisa: determinare 

un acquisto. acv0 dominare la scelta 

Questo e il pensier -«nuire sulla mente 

deUVcuno'che'deSderate^u: diventare vostrq"cliente. 

L’uomo non ama, in ^“ u0 J lt J esse 

denaro: ma se lo persua volete ven- 

6 di comprare quella tal cosa che gU v ^ 

dere, egli esaminerà con attenzione P 

vostra proposta. 

Una delle più riconosciute Jorze ^ deU ^ 

cità è quella di creare dei movancn ^ ^ ^ 

pubblica. Il caso deU autom m g<mo i ricchi, 
esemplari. Chi compra le au ubblico, nella 

La Pubblicità ha creato "d o _ ^ vern fo iHa 
massa che non avrà mai VL ’ a ba ormai ac- 
dcll’automobile. L’opinione p d;abilc della ric- 
cettato ch’essa è il segno 1 fortuna, una delle 

che™, l’uso più gradevole del Ed 8 80lt „ 

cose che bisogna invidiare en bbU co, man¬ 
ia pressione di questo sentirne » co n ma¬ 

lesce in mille guise d “''" lc X’Jai aveva in altri 
nifestazioni ostili, che gente 
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^U^JSLÌiJÈS^t 

tempi sognato di posseder carrozze. Ira comprato 
l'automobile, magari rovinandosi.... 

Il risultato è discutibUc dal puntedi vasta so 
cia , e __ ma è ammirabUe dal punto di vista della 

Pubblicità. 


Ricordare sempre che in Pubblicità il tempo 
c fattore di successo. 

Ricordar anche sempre questo postulato fonda- 
mentale della Pubblicità: 

“ Fate sempre procedere Vorganizzazione coni 
merciale di pari passo con la Pubblicità 1 . 

Non determinate mai un’affluenza di pubblico 
nel vostro magazzino senza avervi il personale su 
ficentc per servir tutti; 

non lanciate mai un prodotto senza averlo ben 
organizzato per la vendita al minuto, in modo che 
lo si possa trovar facilmente; 

non promettete mai premi o campioni se non 
avete prima ben disposto per il loro invio 1 ® 
mediato. 

In caso contrario voi non provocate clic una 
sensibile c fastidiosa contro-pubblicità. 
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C OME SI RIESCE CON LA PUB BLICITÀ 

Allorquando decidete di ridurre le vostre spese 
di pubblicità, fate che la qualità di essa aumenti 
in proporzione inversa della quantità, e otterrete 
stesso risultato. 

u I- •*. tz 

pala giunge in poco temp P 

grande opera di trasformazione. 

Nella vita delle Nazioni °6“ cbi di . 

suo motto. Quello attuale e: de u’Italia 

Bperde o diminuisce la orza f rate lli ci die¬ 

ie ruba quella vittoria che i nostri / 
dero col loro sangue. 
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